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resumo 
 
 
A presente dissertação visa contribuir para a interpretação do perfil 
do profissional de marketing em termos de características, funções 
e competências e para a sensibilização da necessidade de 
aproximarmos o mundo académico com o mundo empresarial. 
Neste caso, no setor dos serviços. É interessante a união de 
sinergias entre estes dois mundos no apoio à decisão quer 
curricular, na criação e melhoria da oferta formativa, quer na 
vertente participativa no mercado atual, colmatando dificuldades. 
 
A abrangência do marketing enquanto disciplina do saber empírico 
e ferramenta para as organizações deve ser desenvolvida no 
sentido de melhorias contínuas e na contribuição da criação de 
soluções que visem o interesse, o desempenho, o esforço e 
atividade de todos os stakeholders.  
 
Neste contexto, estão implícitas a evolução do conceito de 
marketing, que visa o reforço do conhecimento desta disciplina, 
bem como a discussão da empregabilidade e o perfil profissional, 
o marketing pessoal, as funções e o envolvimento deste no 
processo de gestão, nomeadamente nas competências do mesmo.  
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abstract 
 
This work aims to contribute to the interpretation of the marketer's 
profile in terms of features, functions and skills and to raise awareness 
of the need to approach the academic world to the business world. In 
this case, in the service sector. The union of synergies between these 
two worlds in supporting the decision and curriculum is interesting, in 
the creation and improvement of the training offer, both in participatory 
aspect in the current market difficulties bridging. 
 
The scope of marketing as a discipline of knowledge and empirical tool 
for organizations should be developed in order to continuous 
improvement and creating solutions contribution aimed at interest, 
performance, stress and activity of all stakeholders. 
 
In this context, are implied evolution of the marketing concept aimed at 
strengthening the knowledge of this discipline, as well as the 
discussion of employability and professional profile, the marketing 
staff, functions and involvement of this in the management process 
and management the same skills. 
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Tabela 1: Significado de acrónimos e siglas 
 
Acrónimo/Sigla Significado em inglês Significado em português  
    
SPSS Statistical Package for the 
Social Science 
Programa Estatístico para 
Ciências Sociais 
 
    
AMA American Marketing 
Association 
Associação de Marketing 
Americana 
 
 
CMO Chief Marketing Officer Diretor de Marketing 
 
 
CEO Chief Executive Officer Diretor Executivo  
    
PME (não se aplica) Pequena e Média Empresa  
    
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
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Capítulo I – Introdução 
 
O desafio de se desenvolver um estudo de investigação deve contemplar a paixão 
que se tem pela área a desenvolver. Se cada profissional for embaixador da sua 
área, o seu papel passa a ser mais favorável e coerente com o perfil de se ser um 
bom profissional (Adomako, Quartey, & Narteh, 2016).  
O marketing tem sido mais do que um desafio, onde o conhecimento é transversal 
às mais variadíssimas atividades desenvolvidas no mercado. É uma área onde o 
profissional deve procurar ser o mais multidisciplinar possível. As soluções que o 
marketing pode desenvolver são vastas, não só construídas com base no 
conhecimento de ferramentas e técnicas, mas também na experiência e 
sensibilidade. Numa outra dimensão, a compreensão do comportamento humano é 
mais do que uma ferramenta que aproxima o profissional de marketing ao sucesso. 
A visibilidade no mercado deve ser tida em conta, mas é fundamental ter a 
capacidade de visão para conseguir resultados. A insaciedade da conquista de 
estabilidade é um motor de arranque para a concretização de patamares onde o 
problema é desconstruído e alcançado por uma vantagem. Desde que há 
humanidade, a troca de experiências vincula o estado das relações e dessa forma 
contribui-se para melhorias.  
“O processo de industrialização aconteceu em Portugal mais tarde e foi mais fraco 
do que nos países mais industrializados e, consequentemente, o movimento operário 
também se desenvolveu de forma mais lenta” (Monteiro et al., 2015,p.17). 
As práticas desenvolvidas pelas empresas em Portugal ainda ficam um pouco 
desfasadas daquilo que é praticado a nível global, devido aos impulsos que o nosso 
país tem recebido ao longo do seu desenvolvimento. No entanto, a nossa cultura 
valoriza a experiência e a vontade.  
O melhoramento do estado social e profissional deve passar além da partilha de 
experiências, procurando a reflexão daquilo que tem sido desenvolvido, bem como a 
formação disponível. Assim, a construção de soluções deve debruçar-se numa 
revisão daquilo que já foi feito e na intensa análise de novas ofertas e 
oportunidades. 
Compreender o papel, o perfil do profissional de marketing e a importância que lhe é 
atribuída por parte do tecido empresarial é uma forma de analisar o estado desta 
área.  
  
14 
 
A forma como se abordará o problema englobará um estudo a vários perfis 
profissionais, bem como a recolha de opinião de participantes selecionados para 
alavancar uma visão realista e atual no estudo. Analisando o grau de importância 
que estes irão atribuir a três principais dimensões: características, funções e 
competências na atividade de marketing, nomeadamente na caracterização do perfil 
do profissional desta área.  
Ao nível da formação, esta atividade tem sido bastante desenvolvida em termos de 
competências técnicas pelas instituições que lecionam. No entanto, ainda são 
muitas as dúvidas levantadas pelo mercado no que respeita à distribuição de tarefas 
destes profissionais. Na generalidade, o marketing tem sido pouco percebido. 
Embora não seja este o foco principal do estudo, fica subentendida a importância de 
realçar as áreas académicas em união com as profissionais, conciliando o seu meio 
envolvente com a sua atuação.  
É tempo de saber encarar as diferentes situações sociais, profissionais, políticas, 
espaciais e temporais.  
Numa época em que se assiste a mudanças económicas e sociais, que traçam uma 
importância nas atitudes que devem ser tomadas para a construção de melhorias 
contínuas (Marques, 2007); deve dar-se maior atenção à formação. Em particular, 
nas competências transversais dos diplomados e nas tarefas que lhes são 
confiadas.  
Acredita-se que o equilíbrio entre os conhecimentos técnicos e transversais seja um 
fator de evolução para o mercado. Desta forma, os profissionais tornar-se-ão mais 
atentos e sensíveis às questões que devem ser tratadas. 
Despertar para este tema, é também reportar a importância da união entre o mundo 
académico e o profissional, em prol de se identificarem as constantes mudanças e 
necessidades, captando a envolvência que o tecido empresarial pode ter enquanto 
agente ativo das mudanças. 
Todo o esforço por parte das autoridades educativas e empresariais deve incluir um 
pensamento de reflexão sobre o desenvolvimento das competências técnicas e 
transversais de um diplomado/profissional. A união de sinergias entre ambas 
impulsiona parte da solução do crescimento da sociedade e, consequentemente, do 
mercado.  
Um profissional de marketing é um indivíduo que deve ser capaz de gerir, analisar, 
planear e implementar ofertas e soluções, (Kotler & Keller, 2006a); independemente 
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do mercado em que está inserido. Indiretamente tenta-se, também, despertar o 
interesse daqueles que ainda desconhecem as verdadeiras valências deste 
profissional e que, no quotidiano, lidam com a área. Deste modo, as diretrizes da 
mudança devem direcionar-se para o aproveitamento de valores e de 
conhecimentos, para que a evolução seja incrementada com sucesso.  
Contextualizando, o tecido empresarial português é maioritariamente constituído por 
PME’s.  
“As pequenas e médias empresas (PME) são a coluna vertebral da economia 
europeia. Na UE, representam 99 % de todas as empresas, 67 % de todos os postos 
de trabalho no setor privado, cerca de 85 % de todos os novos empregos criados e 
aproximadamente 59 % do valor acrescentado pela economia” (Comissão Europeia, 
2014,p.13).  
“[...] as PME estão menos bem equipadas do que as empresas de maior dimensão, 
em termos de competências internas e de recursos financeiros ou humanos [...]” 
(Comissão Europeia, 2014,p.17).  
“A dimensão das empresas tem pouca influência nos entraves internos exceto no 
que diz respeito à ausência de pessoal suficientemente qualificado […]” (Comissão 
Europeia, 2014,p.17). 
“[...] as PME desempenham um papel fundamental na estabilidade e no potencial de 
qualquer economia nacional em termos de emprego e valor acrescentado.” 
(Comissão Europeia, 2014,p.19). 
Alguns dos responsáveis destas pequenas e médias empresas ainda desconhecem 
a importância do papel do marketing no saber e no aproveitamento de 
oportunidades que muitas vezes se mascaram de ameaças.  
Este estudo irá incidir no setor dos serviços, onde a diversidade de comportamentos 
constituí um fator importante na capacidade dos profissionais. Desta forma, une-se o 
conhecimento científico à recolha de opinião de participantes envolvidos no estudo.  
Assim sendo, os vetores que irão conduzir esta investigação passarão por: 
 Perceção da evolução do conceito de marketing (pequena resenha histórica); 
 Identificação do perfil do profissional de marketing (baseado em estudos 
científicos e de opinião); 
 Compreensão do estado da empregabilidade nesta área (análise dos factos 
através dos dados que resultam dos estudos nacionais); 
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 Interpretação da ligação do marketing pessoal com o profissional de 
marketing (condução do pensamento para as competências transversais); 
 Reflexão sobre a gestão de pessoas por competências (identificação do 
modo como os gestores gerem o seu capital humano); 
 Recolha de opinião de profissionais ativos no mercado, com cargos de 
chefia/direção (direcionar o estudo de investigação com base na experiência 
atual, corroborando ou não as hipóteses traçadas).   
Esta investigação construir-se-á com uma revisão bibliográfica feita a partir de 
autores que, nesta área de estudo, cumprem critérios científicos de reconhecimento. 
Tais como  Kotler e Keller (2006c); Porter (2005), pelo vasto conhecimento e 
desenvolvimento de estudos na área do marketing; e Malhotra et al. (2006), pelos 
conhecimentos relacionados com a metodologia e desenvolvimento dos passos 
adequados à elaboração de um estudo de investigação. Recorrer-se-á ao uso de 
fontes hemerográficas e orais, obras de diversos autores, artigos e outras 
consideradas fidedignas pelo seu rigor científico, para que seja exequível a 
contribuição e garantia de fiabilidade do estudo que se desenvolverá. 
Introdução metodológica 
 
Este estudo de investigação está pensado com base no rigor científico aplicado em 
trabalhos desta natureza. Como tal, devem ser verificados quais os pontos e 
pressupostos a serem cumpridos para a elaboração desta dissertação.  
Além dos conhecimentos adquiridos ao longo das unidades curriculares no percurso 
académico deste mestrado, é importante definir os pontos a abordar no estudo. 
Organizar-se-á toda a estrutura deste documento para que se possa explanar o 
conhecimento das várias notas a salvar no trabalho. 
Depois de se organizar toda a componente, quer de estrutura do documento, quer 
dos seus conteúdos teóricos, passar-se-á à parte empírica. 
A recolha de dados será realizada em dois momentos. O primeiro, através da 
realização de entrevistas e o segundo, da utilização de um inquérito por 
questionário. A amostra irá ser obtida por conveniência, entre colaboradores 
responsáveis, ativos, em empresas que já tenham alocado alunos da licenciatura em 
marketing do ISCA-UA. Salva-se que esta seleção rege-se pela importância dada 
aos conhecimentos de marketing dos participantes, para que as respostas sejam 
devidamente enquadradas nos conceitos de marketing e, desta forma, coerentes e 
de acordo com a realidade empresarial e objeto de estudo.  
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A análise aos resultados será realizada através da distinção de uma metodologia 
mista, quali-quanti, onde será possível verificar o grau de importância que os 
participantes irão atribuir às variáveis que lhes serão apresentadas. Com recurso ao 
programa de tratamento de dados estatísticos SPSS 20 e algumas ferramentas do 
Excel e Word. 
As perguntas às quais se pretende responder são: “Qual o grau de importância 
atribuído às características, funções e competências que compõem o perfil do 
profissional de marketing apresentado? Em que moldes os participantes no estudo 
veem o marketing e o seu profissional?” 
Organização da dissertação 
 
Este trabalho estará dividido em cinco partes, em que o capítulo I contemplará a 
motivação, justificação e objetivos; bem como a introdução metodológica e 
organização. 
No capítulo II e de acordo com as fontes bibliográficas consultadas, abordar-se-á o 
desenvolvimento da fundamentação teórica, onde estarão explanados temas como: 
a evolução do conceito de marketing; a caracterização do profissional de marketing; 
a análise ao processo de gestão e ao ambiente de marketing para contextualização 
do pensamento empresarial. 
O capítulo III contemplará o estudo empírico, onde será apresentada toda a 
componente metodológica, com as opções referentes a esta parte do trabalho, bem 
como a sua descrição; justificação e objetivos; questões e hipóteses de 
investigação; caracterização da amostra; do meio geográfico e do setor de atividade 
a ser analisado; instrumentos e materiais usados, bem como os procedimentos. 
Estará também apresentado o modelo de investigação. 
O capítulo IV apresentará a discussão de resultados do estudo, bem como a sua 
reflexão de modo a ser possível uma análise e avaliação aos conhecimentos 
adquiridos. 
O capítulo V dará lugar às considerações finais deste trabalho, bem como o seu 
potencial contributo para o mundo académico e profissional, apresentando as 
possíveis limitações e propostas para estudos futuros. 
Por fim, apresentar-se-ão as referências bibliográficas e Webgrafia utilizadas na 
elaboração deste estudo, bem como os anexos que irão, possivelmente, completar 
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informações acessórias para melhor interpretação do estudo apresentado, tais como 
os guiões dos instrumentos da recolha de dados, transcrição parcial das entrevistas 
e resultados dos testes a serem utilizados. 
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Capítulo II - Fundamentação teórica 
 
Neste capítulo é feito um enquadramento teórico, onde se inicia a abordagem à 
evolução do conceito de marketing e às alterações que esta área tem vindo a sofrer 
ao longo dos tempos; a empregabilidade e o perfil do profissional de marketing; as 
funções dos profissionais de marketing; este profissional e o processo de gestão; 
bem como, a gestão de pessoas por competências. 
A evolução do conceito de marketing 
 
O pensamento e a prática de marketing têm evoluído de forma significativa ao longo 
dos últimos cem anos. Etimologicamente marketing advém de duas palavras de 
origem Anglo-saxónica: ação para o mercado, market (mercado) e ing (ação).  
O marketing não era uma disciplina de necessidade enquanto tudo o que era 
produzido naturalmente era vendido.  
A revolução industrial e o aumento da produção introduziram a necessidade de criar 
ações que levassem o consumidor a comprar mais, uma vez que a produção 
excedia a procura (Simões, 1980). 
É no pós-guerra, quando a produção deixou de ser em grandes quantidades e se 
passa a apostar na diferença de artigos, com base na qualidade, que se percebe a 
relevância da atividade de marketing (Kotler & Keller, 2011). Os anos 60 do século 
XX trouxeram novos desafios que obrigaram à revisão dos conceitos instituídos de 
marketing. Importa destacar as definições de Rogers (1967) e Kotler (1967), que 
acrescentando às já existentes e que propunham o objeto de estudo, introduzem os 
critérios de gestão e a necessidade de satisfazer os desejos dos consumidores. 
Ao longo dos anos muitas foram as definições surgidas às quais, dependendo do 
momento, sempre faltava a amplitude de ideologia subjacente ao período que se 
vivia. Assim, o marketing foi-se adaptando aos novos contextos como setores 
públicos e sociais e organizações sem fins lucrativos. Hoje, marketing é 
essencialmente o processo de planear e executar ações voltadas para o mercado 
(Gamble et al., 2011). 
À medida que a sociedade muda e requer novas questões de atenção, o marketing 
teve necessidade de reexaminar o seu foco. Entende-se a evolução da definição do 
conceito de marketing, para a área institucional e de gestão até à área social (Kotler, 
2011).  
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Com a instabilidade dos mercados dos anos de 1970 surgem definições distintas. 
Autores como Pfeffer e Salancik (1978) referem que o marketing deve ser mais uma 
disciplina de gestão, que consista na combinação de atividades concebidas para 
obter proveitos através da identificação, criação, estimulação e satisfação das 
necessidades de um determinado segmento de mercado. 
A redundância de algumas definições sugere, para autores como Gamble et al. 
(2011), que estas estavam demasiado focadas na obtenção de lucros. 
A AMA (American Marketing Association), em 1985 defende que marketing é como 
“o processo de planeamento e execução da conceção, atribuição de preço, 
promoção e distribuição de ideias, bens e serviços que promova trocas que 
satisfaçam objetivos individuais e organizacionais”. No entanto, esta não deixou de 
ser redutora uma vez que omitia a questão social. 
Grönroos (1989) propõe uma definição de marketing, como sendo a capacidade de 
criar, aprofundar e comercializar relações duradouras com os clientes, para que 
possam ser cumpridos os objetivos de todas as partes envolvidas. 
Nos anos de 1990 promove-se o crescimento e reconhecimento do marketing 
enquanto filosofia de mercado (Baker, 2006). O mesmo autor refere o marketing 
como uma ferramenta que permite identificar as necessidades dos consumidores, 
para depois se poderem mobilizar os recursos da empresa de forma a alcançarem 
uma relação de troca, com a satisfação de todas as partes envolvidas.  
Os anos seguintes trouxeram a necessidade de perceber os clientes que passam a 
orientar, condicionar e anteceder o desenvolvimento tanto dos produtos, como dos 
serviços. Desta forma, garantia a conformidade com as características exigidas pelo 
mercado e pelas atitudes dos consumidores (Lindon et al., 2004). O cliente passa a 
ser o primeiro foco das empresas (Kotler, 2011).  
Definir marketing não é consensual. Os autores Gamble, Gilmore, McCartan-Quinn, 
e  Durkan (2011) defendem que não há uma teoria da unificação do marketing e que 
desta forma o marketing é multicontextual. 
Uma vez que não é uma ciência exata, podemos encontrar diferentes definições 
para o conceito de marketing. Marketing é o desempenho das atividades de negócio 
que asseguram o fluxo de bens e serviços, desde o produtor ao consumidor final. 
Em que todo o processo de planeamento, a execução, a criação de bens e os 
serviços que criam a troca devem ser capazes de satisfazer as necessidades dos 
indivíduos e das organizações (American Marketing Association, 1960). 
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Quando se realiza o processo de atrair e manter o cliente, está a fazer-se marketing 
(Levitt, 1990). 
Considerada uma ferramenta de gestão, constituída por uma disciplina com base em 
métodos, marketing é tudo aquilo que uma organização faz para captar a atenção 
dos consumidores, induzindo a compra regular em quantidades altas de bens e 
serviços, de forma a suprir todas as necessidades que possam surgir (Skacel, 
1992). 
Também se pode definir marketing como um conjunto de atividades que as 
empresas desenvolvem nos processos e relações de troca (Caetano & Rasquilha, 
2010; Webb, 1995). 
Marketing mais não é que uma filosofia de gestão que ultrapassa a mera 
especialização funcional, tal como a produção ou a componente financeira. Na 
realidade consiste na gestão da relação que qualquer organização tem com o 
mercado onde atua, de forma a atingir os seus objetivos e a satisfazer esse mesmo 
mercado (Pires, 1997). 
Marketing é o processo pelo qual a economia se integra na sociedade, servindo as 
necessidades humanas (Drucker, 2011). 
Ackoff (2006) defende que a prática de marketing devidamente ajustada é capaz de 
solucionar problemas tais como: 
o As ações de marketing deixarem ser exploradoras ou francamente 
antiéticas;  
o As ações de marketing mal pensadas que deixam a organização 
vulnerável e a ser explorada por consumidores cada vez mais 
informados; 
o As ações de marketing que são um total desperdício por conterem 
uma mensagem que resulta numa reação não esperada vinda do 
consumidor que tenha impacto contra a marca; 
o Os gastos de marketing mal geridos.  
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Fonte: Elaboração própria, adaptado de Ferreira et al., (2012a). 
 
Envolvendo a conceção das ofertas para atender os mercados-alvo mediante as 
suas necessidades e desejos, o marketing procura incluir nas suas estratégias, de 
forma mais eficaz, as variáveis que compõem o mix de marketing. O preço, a 
comunicação e a distribuição de determinados produtos e serviços devem agir em 
conjunto para informar e motivar os profissionais nos mercados onde atuam 
(Ferreira et al., 2012b). 
Tendo em conta que o marketing é uma vertente empresarial que evoluiu, e ainda 
continua a evoluir com o tempo, tem a capacidade de adaptação às exigências de 
cada mercado específico. Sabemos que os autores estão em sintonia quando 
identificam as necessidades, os desejos, a procura, os produtos, a troca e os 
diferentes mercados. 
As soluções devem estar enraizadas na criatividade, na cultura, no património e no 
ambiente organizacional para que estes sentimentos não sejam impeditivos ao 
consumo e ao sucesso da satisfação dos consumidores (Kotler, Kartajaya & 
Setiawan, 2010; Kotler, 2015). 
Com a globalização, o mercado tem enriquecido a oferta de soluções e, hoje, o 
consumidor está mais atento à coerência com que as empresas aplicam a sua 
missão, visão e valores (Kotler et al., 2010; Kotler, 2015). 
Desde o início do século XXI que a tecnologia da informação tem penetrado no 
mercado e tem vindo a desenvolver-se de forma partilhada, uma vez que permite a 
conectividade e interatividade entre indivíduos de vários ambientes. O marketing 
bebe da web a sua designação de 1.0, 2.0 e 3.0, apoiando-se assim na globalização 
de mercados e até de formas de se dar a conhecer ao mercado. Desde 
computadores e telemóveis, internet a baixo custo e o facto de ser uma fonte aberta 
permite que os indivíduos se expressem e colaborem com outras pessoas a custos 
reduzidos. O surgimento das novas tecnologias marcam a era que Scott McNealy, 
Figura 1: A evolução do conceito de marketing 
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presidente da Sun Microsystems que declarou esta fase como a “Era da 
participação” (Kotler et al., 2010; Kotler, 2015). Nesta “Era”, as pessoas têm a 
liberdade de criar e oferecer notícias, ideias e entretenimento. A nova tecnologia 
permite que as pessoas possam ser consumidores prosumers, ou seja, é um 
neologismo que se traduz em consumidores que também criam, vistos como 
produtores, consumidores e profissionais. Um dos facilitadores da tecnologia é a 
ascensão das mídias sociais, que são sistemas projetados para possibilitar a 
interação social a partir do compartilhamento e da criação colaborativa de 
informação nos mais diversos formatos. A mídia social é classificada em duas 
grandes categorias. Uma delas é a mídia social expressiva, que inclui blogs, o 
Twitter, o Youtube, o Facebook e outras páginas de compartilhamento de fotos e 
outras redes sociais. A outra categoria é a mídia colaborativa, que inclui páginas 
como a Wikipédia, onde cada utilizador pode colaborar com informações e 
conhecimentos sobre determinado tema ou área (Kotler et al., 2010; Kotler, 2015). 
 
Tabela 2: As fases 1.0; 2.0; 3.0 do marketing segundo Kotler et al., (2010) 
 
 Marketing 1.0 
Centrado no 
produto. 
Anos 50-60. 
Marketing 2.0 
Orientado para 
o consumidor. 
Anos 70. 
Marketing 3.0 
Movido por valores. 
A partir de 2010. 
Objetivo Vender produtos. Satisfazer e reter 
os consumidores. 
Transformar o mundo 
num sítio melhor. 
Forças 
impulsionadoras 
Revolução 
Industrial. 
Tecnologia da 
informação. 
Tecnologia de nova 
vaga. 
De que forma as 
empresas veem o 
mercado 
Compradores 
em massa. 
Consumidores 
mais experientes, 
racionais e 
emocionais. 
Seres humanos 
complexos, com 
mente, coração e 
espírito. 
Contexto-chave 
de marketing 
Desenvolvimento 
do produto. 
Diferenciação. Valores. 
Diretivas 
empresariais de 
marketing 
Especificação do 
produto. 
Posicionamento 
corporativo e do 
produto. 
Missão, visão e 
valores 
organizacionais. 
Propostas de 
valor 
Funcional. Funcional e 
emocional. 
Funcional, emocional 
e espiritual. 
Interação com os 
consumidores 
Transações “um 
para muitos”. 
Relação one-to-
one, “um a um”. 
Colaboração de 
“muitos para muitos”. 
 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Kotler et al., (2010). 
 
Segundo Kotler et al., (2010) as três fases do marketing são distintas, mas 
completam-se uma vez que são a evolução umas das outras. Sintetizando, na fase 
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1.0 os profissionais centravam-se no produto, sendo que o objetivo era vender 
produtos. A revolução industrial impulsionou os profissionais e as empresas que 
viam o mercado constituído por compradores em massa. O contexto chave do 
marketing era o desenvolvimento do produto com propostas de valor funcionais para 
que houvesse uma transação de um para muitos. 
Já na fase 2.0, orientada para o consumidor, o objetivo era satisfazer e reter os 
consumidores. A tecnologia da informação levou a que as empresas vissem o 
mercado constituído por consumidores mais experientes e com sentimentos, ou 
seja, racionais, mas também emocionais. Neste caso, a chave de marketing foi a 
diferenciação, levando a um posicionamento corporativo e do produto. As propostas 
de valor, além de funcionais, eram também emocionais. Por outro lado, a interação 
com os consumidores era vista de um para um. 
A partir de 2010, na fase 3.0, o objetivo passa a ser movido por valores, sendo que a 
preocupação dos profissionais é a união de esforços para transformar o mundo num 
sítio melhor. Claramente que a tecnologia manteve inspiração para que as empresas 
se impulsionassem e, hoje, fala-se na tecnologia de nova vaga. As empresas 
apercebem-se que o mercado é constituído por seres humanos complexos, com 
sentidos racionais, emocionais e espirituais e assim se destaca o contexto chave de 
marketing: os valores. As diretivas empresariais deram lugar ao desenvolvimento da 
missão, visão e valores organizacionais, sendo que as propostas de valor são 
funcionais, emocionais e ainda espirituais. A interação com os consumidores hoje é 
vista de muitos para muitos, tornando a experiência de marketing coletiva. 
Kotler et al., (2010) defendem que as forças que impulsionaram cada uma destas 
fases passam primeiramente pela tecnologia, seguida da informação como uma 
nova vaga de conhecimentos e competências. 
É um desafio cada vez maior agradar os consumidores. Com o passar dos anos 
estes tornaram-se mais informados, mais conscientes em relação aos preços, mais 
exigentes em relação aos produtos e serviços e menos tolerantes às abordagens 
entre a concorrência (Kotler & Armstrong, 2015). 
Caetano e Rasquilha (2010) destacam a importância de se analisar o ambiente de 
marketing com regularidade por parte dos profissionais, de modo a que a 
organização tenha vantagem competitiva nas abordagens entre a concorrência. O 
Marketing é constituído na sua essência pelo cliente alvo, produto, preço, 
distribuição e promoção. Embora também seja indispensável o sistema de 
informação de marketing, planeamento e organização. Acrescenta-se a 
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implementação do sistema de controlo, intermediários, fornecedores, público e 
concorrentes, bem como as envolventes económicas e demográficas, político legal, 
sócio cultural, física e tecnológica. O ambiente de marketing representa a 
envolvência da organização no mercado, tal como se pode verificar na figura 
seguinte: 
Figura 2: Ambiente de marketing 
 
Fonte: (Caetano & Rasquilha, 2010). 
 
Analisando o ambiente de marketing defendido por Caetano e Rasquilha (2010), 
nota-se que o conceito se tornou focado na relação entre os intervenientes dos 
processos no mercado. Evidencia-se, embora subentendido, o marketing relacional. 
Esta vertente tem sido objeto de uma ampla atenção na literatura e prática 
empresarial (Christopher, Payne, & Ballantyne, 2002). 
“Os clientes devem ser o elemento central do marketing” (Caetano & Rasquilha, 
2010, p.12), mas não só. Os profissionais devem ser elementos valorizados no 
marketing da organização onde desenvolvem atividade. As empresas devem dar 
atenção e utilizar recursos de modo a “atrair, desenvolver, motivar e reter 
colaboradores qualificados através de produtos e empregos que satisfaçam as suas 
necessidades… " (Berry, 1995, p.151).  
Quando as equipas são devidamente formadas e preparadas para o ambiente onde 
estão inseridas, a probabilidade de continuarem no mercado, evoluindo, é maior 
(Dotzel, Shankar, & Berry, 2013). 
A empregabilidade e o perfil profissional  
Para Carvalho (2004), empregabilidade é um conceito direcionado para os 
profissionais. Ativos ou não, é obrigatória a preocupação de se manterem 
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permanentemente atualizados e empregáveis diante das exigências de formação, 
das competências, especializações e talentos que o mercado de trabalho requer. 
Este conceito tem sido utilizado para se referir às condições subjetivas da integração 
dos sujeitos à realidade atual dos mercados de trabalho e ao poder que possuem na 
negociação da sua própria capacidade de trabalho, considerando o que os 
empregadores definem por competência. 
Curiosamente e com base no boletim de julho INE (2016), estima-se que a 
população ativa, em Portugal, no 2º trimestre de 2016 foi de 5161,9 mil pessoas. 
Este valor aumentou 0,2% em relação ao trimestre anterior, onde o valor era mais 
de 8,5 mil pessoas e que diminuiu 0,8% em relação ao trimestre homólogo de 2015 
em menos de 39,3 mil. A taxa de atividade da população em idade ativa situou-se 
em 58,3%. Este valor sofreu um aumento de 0,2 pontos percentuais (p.p.) em 
relação ao trimestre anterior, diminuído 0,3 p.p. em relação ao trimestre homólogo. 
No que respeita o género, a taxa de atividade dos homens em idade ativa foi de 
64,0% e a das mulheres de 53,2%. Das 4 602,5 mil pessoas pertencentes à 
população empregada no 2.º trimestre de 2016, verificou-se um acréscimo trimestral 
de 2,0% (89,2 mil pessoas) e um homólogo de 0,5% (21,7 mil). 
Representativamente, o emprego aumentou 2,6% (60,4 mil) quando se constitui por 
homens e 1,3% (28,9 mil) por mulheres. Face ao mesmo período de 2015, o número 
de homens empregados aumentou 1,2% (28,8 mil) e o de mulheres empregadas 
diminuiu 0,3% (7,0 mil).  
Figura 3: População total, ativa, empregada e desempregada 
 
Fonte: (INE, 2016). 
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Figura 4: População empregada por situação na profissão e setor de atividade 
 
 
Fonte: (INE, 2016). 
“Foi observado um aumento trimestral no número de indivíduos empregues em todos 
os setores de atividade, sobretudo no dos serviços (1,4%; 44,7 mil)” (INE, 
2016,p.12). 
Direcionados para a definição do perfil profissional, segundo Karlöf (1987), é 
necessário identificar três grandes grupos de competências: 
1. Domínio de técnicas especializadas (saber saber). Por exemplo, gestão, 
informática, língua estrangeira, operação de equipamentos e processos de 
trabalho;  
2. Competências cognitivas (saber fazer): são obtidas no processo de 
educação formal. Por exemplo, raciocínio lógico e abstrato, resolução de 
problemas, criatividade, capacidade de compreensão, espírito crítico e 
conhecimento geral; 
3. Comportamentais e de atitude (saber ser): tais como cooperação, iniciativa e 
empreendedorismo. Por exemplo ter o traço psicológico vincado, tal como a 
competência pessoal de gerar recursos e alternativas que não os oferecidos 
pelo mercado formal de trabalho. 
Segundo Waterman et al., (1994) o conceito de empregabilidade pode ser visto 
através da capacidade de um indivíduo ser contratado no mercado de trabalho. 
Bueno (1996) defende que os aspetos importantes para a empregabilidade são: 
1. A orientação do profissional para o futuro; 
2. O aprimoramento técnico e cultural contínuo; 
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3. A maturidade pessoal e profissional;  
4. O equilíbrio emocional e a sua saúde física e mental;  
5. Auto motivação; 
6. A qualidade nos relacionamentos e na comunicação; 
7. Ética; 
8. Planos de ação desenvolvidos e cumpridos – comprometimento; 
9. Investimento na visibilidade perante o mercado.  
O autor acredita que a empregabilidade está relacionada com a diferenciação. A 
personalidade, o comportamento, a capacidade de conviver com altos níveis de 
pressão, o desenvolvimento mental, emocional e do intelecto que podem ajudar na 
criação e aproveitamento de oportunidades.  
Para Case et al., (1997) empregabilidade é a capacidade de desenvolver 
competências profissionais para o presente e para o futuro.  
Gehringer (1998) relaciona empregabilidade com o desempenho do profissional. 
Esta representa a facilidade de colocação ou recolocação no mercado de trabalho.  
Na perspetiva do trabalhador este conceito é muitas vezes interpretado como um 
conjunto adequado de competências. Na perspetiva do empregador, pode ser visto 
como um conjunto de competências oferecidas por um candidato a emprego que 
pode acrescentar valor ao negócio. 
A empregabilidade está mais favorável para um profissional que mantém atualizada 
a sua formação, como por exemplo a graduação, pós-graduação, curso de línguas, 
de informática, associadas à compreensão da realidade do mundo dos negócios, à 
capacidade de ser empreendedor e embaixador da sua carreira, investindo no 
autoconhecimento e na inteligência emocional, do que para um indivíduo que faz 
estagnar o seu desenvolvimento. Os profissionais que mais facilidade têm em 
conquistar emprego devem ser orientados e motivados para a flexibilidade e para a 
aprendizagem constante. A empregabilidade requer o estabelecimento de relações 
de parceria, de desenvolvimento de potencial agregado aos negócios de uma 
empresa e gestão da carreira (Macedo, 1999).  
Os colaboradores com elevada empregabilidade são propensos a abandonar os 
empregos não gratificantes e podem agir de acordo com a sua perceção de que 
existem melhores alternativas, assumindo um comportamento de procura ativa de 
novos empregos (Trevor, 2001). 
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Os comportamentos de empregabilidade como a autoformação, a autorreflexão e a 
autocapacitação profissional tornam-se essenciais para o devido enquadramento do 
indivíduo no mercado de trabalho, seja ele um profissional jovem ou experiente. A 
adaptação às mudanças tornam-se um vínculo importante para os profissionais 
saberem adaptar-se de modo a que as suas competências continuem a ser 
valorizadas (Patrickson & Ranzijn, 2003). 
Toda a organização deve incorporar a gestão de mudança. Os colaboradores devem 
ser multifacetados, com um perfil generalista, de modo a fazerem várias tarefas em 
simultâneo, sem descrições de cargos. Estes devem conhecer e valorizar todo o seu 
background, procurando enquadrar os seus conhecimentos em aplicabilidade no 
presente, ou aperfeiçoando-se otimizando o seu nível de empregabilidade (Bridges, 
1995; Carvalho, 2004). 
O caráter ou o comportamento ético também é fundamental. As organizações têm 
interesse em profissionais que tenham competência técnica e valores morais. O 
profissional deve-se questionar sobre os motivos pelo qual deve ser contratado. É 
preciso ser merecedor de ser lembrado e desejado pelo mercado e caso isso 
aconteça é certo que o profissional tem pontos de diferenciação face aos restantes 
que não obtiveram emprego. A empregabilidade está centrada no relacionamento e 
o trabalho é precisamente isso mesmo, um relacionamento. Marketing pessoal, 
networking, ou seja, a capacidade de estabelecer uma rede de contactos, e ética no 
trabalho são ferramentas de alavancagem profissional (Hilsdorf, 2007). 
Para Batalha et al., (2005), os profissionais têm de se adaptar às necessidades das 
empresas e investir no desenvolvimento das suas competências e capacidades 
técnicas de modo a serem profissionais qualificados. 
Na dimensão empresarial as características são vistas como um conjunto de 
saberes aprendidos pelo profissional, de modo a saber agir numa situação complexa 
(Le Boterf, 2003). 
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Figura 5: Saberes profissionais 
 
 
 
 Fonte: (Le Boterf, 2003). 
 
Uma vez que marketing é acompanhar o mercado e este não pára e está em 
constante transformação e adaptação é tarefa dos profissionais manterem o nível da 
procura, apesar das preferências mutáveis dos consumidores e da crescente 
concorrência. Estes devem estar atentos de forma a saberem adaptar-se às 
alterações do ambiente empresarial. Saber agir e reagir com pertinência; saber 
combinar recursos e mobilizá-los no contexto; saber transpor; saber aprender a 
aprender e saber envolver-se, são características fundamentais aos saberes 
profissionais (Caetano & Rasquilha, 2010; Le Boterf, 2003). 
Torquato (2011) defende que todas as pessoas que agem com a mentalidade 
focada no marketing são bem-sucedidas e que o primeiro passo para se ser um bom 
profissional de marketing é acreditar que um bom planeamento de marketing 
pessoal favorece o crescimento profissional. 
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Com base num estudo desenvolvido por Singhapakdi et al., (1995) concluiu-se que a 
maioria dos profissionais de marketing, pelo menos os profissionais que participaram 
no estudo, destacaram-se pela sua responsabilidade, honestidade, perseverança, 
criatividade e pensamento lógico. 
Hamel e Prahalad (1990) denominam características essenciais como sendo a base 
da vantagem competitiva de uma empresa no mercado. Os autores defendem que 
estas são resultantes do conhecimento coletivo de uma organização, no que 
respeita a coordenação de diversas competências produtivas e tecnológicas.  
Ceitil (2006) defende que os bons desempenhos não estão associados ao nível de 
inteligência do indivíduo, mas sim às suas características e competências pessoais 
e profissionais globais. O autor refere ainda que as características são 
comportamentos específicos em que as pessoas evidenciam com alguma frequência 
no exercício das suas atividades profissionais. O autor fundamenta que, no caso das 
competências transversais, estas são muitas das vezes evidenciadas ou colocadas 
em prática através do estado emocional, do trabalho em equipa, da comunicação ou 
da resiliência do profissional.  
Para Neves et al., (2006) competência define o desempenho de uma atividade ou 
tarefa com sucesso ou conhecimento adequado de um certo domínio do saber do 
indivíduo.  
Singhapakdi et al., (1995) destacam os valores, filosofias morais e pessoais dos 
profissionais de marketing, baseados naquela que foi definida como lista de valores 
com uma escala desenvolvida por Kahle (1983). 
Tabela 3: Itens da escala de valores 
 
Itens da escala de valores 
1. Ser respeitado 
2. Entretenimento e prazer na vida 
3. Autorrespeito 
4. Sentido de realização 
5. Segurança 
6. Autorrealização 
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7. Relações calorosas com os outros 
8. Sentido de pertença 
9. Excitação 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Kahle (1983). 
 
Identificou-se que os profissionais de marketing valorizam o respeito entre colegas, 
desde ser respeitado a respeitar-se; o entretenimento e o prazer pela vida; o sentido 
de realização; a segurança e a autorrealização. Os valores profissionais podem ser 
definidos através da conduta de um determinado profissional (Singhapakdi et al., 
1995). 
No que respeita a cultura organizacional, Hofstede (2011) estudou mais de 50 
países e concluiu que a cultura influência a atividade das organizações, sendo que 
se diferem em quatro dimensões: 
1. Individualismo/coletivismo;  
2. Distância ao poder; 
3. Masculinidade/feminilidade; 
4. Aversão à incerteza.  
O individualismo representa uma dimensão considerada pertinente para o estudo do 
perfil dos profissionais de marketing. Refere-se a indivíduos mais preocupados com 
os seus próprios interesses e o coletivismo àqueles que se preocupam com um 
grupo do qual não se podem separar (Hofstede, 2011). 
“Está intrínseco no comportamento da maioria dos profissionais de marketing o uso 
de técnicas que estimulem a procura pelos produtos da empresa, preenchendo o 
objetivo de fazer aumentar o nível, a velocidade e a composição da procura. No 
entanto, esta visão acaba por ser demasiado simplista face às restantes 
características dos mesmos” (Kotler & Armstrong, 2000, p.27). 
O sucesso da empresa é da responsabilidade dos profissionais, sendo que o 
departamento de marketing só pode ser eficaz em empresas onde os vários 
departamentos e colaboradores tenham projetado e implementado um sistema de 
entrega de valor ao cliente superior ao da concorrência, atingindo os objetivos 
organizacionais (Kotler & Armstrong, 2000). 
Segundo Araujo (2009), existem três tipos de profissionais de marketing que se 
diferenciam de acordo com as funções que exercem dentro das organizações: os 
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precursores, ou seja, os profissionais que têm poder de decisão e que são mais 
ousados, com pouca aversão ao risco, procurando inovar e promover a organização 
junto dos seus stakeholders, trabalhando normalmente junto dos CEO; os 
disseminadores, indivíduos que misturam posicionamentos estratégicos e táticos de 
modo a coordenarem e implementarem as práticas padronizadas e os viabilizadores, 
conhecidos como sendo o oposto dos percursores por terem a responsabilidade de 
gerir a marca e as campanhas de comunicação, capazes de desenvolver atividades 
mais táticas e não tanto estratégicas como os percursores.  
É função do profissional de marketing analisar o motivo do mercado não gostar de 
determinado produto ou serviço. Avaliar, se um determinado programa de marketing, 
que envolva o redesenho do mesmo, nomeadamente o preço e a comunicação para 
conseguir alterar as crenças e atitudes dos consumidores, bem como encontrar 
meios de ligar os benefícios do produto às necessidades e aos interesses naturais 
dos seus públicos-alvo, para favorecer a estratégia de marketing. O profissional 
deve analisar as causas de declínio e determinar se a procura poderá ser 
reestimulada com mudanças na característica do produto ou na comunicação de 
modo mais eficaz conseguindo reverter o declínio da procura por meio do marketing 
criativo (Kotler & Keller, 2006c). 
“Toda a empresa é uma fonte de solução criativa para uma angústia gerada por um 
problema” (Duailibi & Simonsen, 2000, p. 17). 
Um profissional de marketing é alguém que procura uma resposta, por meio da 
atenção, compra, voto ou doação de uma parte denominada de cliente potencial. 
Este não cria necessidades, paralelamente a outras influências da sociedade, induz 
o consumidor a ter determinados desejos, pois as necessidades já existem 
naturalmente pelas características comuns aos seres vivos (Kotler & Armstrong, 
2000). 
Desta forma, os profissionais de marketing devem garantir que o produto seja criado 
e armazenado em quantidades suficientes para que a empresa seja capaz de 
responder à procura dos consumidores. Têm responsabilidades na conceção da 
embalagem ou da apresentação do produto, bem como na preparação e direção de 
campanhas promocionais e publicitárias, recorrendo para esse efeito à colaboração 
de criativos como designers e publicitários, unindo sinergias. Este tipo de 
campanhas pode envolver anúncios de imprensa; televisão e rádio; folhetos; 
catálogos; telemarketing; exibições; expositores comerciais; descontos; oferta de 
amostras ou concursos (Kotler & Armstrong, 2000). 
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Em colaboração com os departamentos de vendas e produção, estes participam na 
definição da política de preços que deve ser seguida pela empresa e analisam as 
estatísticas relativas às vendas para poderem avaliar os efeitos de uma campanha 
publicitária ou promocional. Paralelamente a estas atividades, preocupam-se com 
tudo o que possa interferir com a imagem da empresa e auxiliam-na a posicionar-se 
no mercado, colaborando na definição da sua política estratégica (Kotler & 
Armstrong, 2000). 
A prestação de um gestor de marketing afeta e depende de todos os departamentos 
da empresa e cabe a estes profissionais desenvolverem fortes capacidades de 
análise, organização e liderança, saber trabalhar em equipa, ter capacidades de 
comunicação, orais e escritas, ter conhecimentos de economia, do estado da 
concorrência, dos hábitos de consumo, das tendências de mercado e das inovações 
tecnológicas, ter a capacidade de elaborar e executar estratégias que tenham em 
conta os diversos fatores que afetam as vendas da empresa (Xavier, 2009).  
O marketing pessoal e o profissional de marketing 
 
Para o profissional se manter ativo e competitivo é importante que esteja atento aos 
relacionamentos com os vários grupos de indivíduos, mas também às mudanças e 
aos fatores que as influenciam (Franco, 1999). Este deve entender que é essencial 
manter-se atualizado, correto e devidamente qualificado. Uma vez influenciado pelos 
paradigmas e acontecimentos do mercado, o profissional deve saber estabelecer 
uma boa relação entre as suas competências pessoais e as suas competências 
profissionais (Martins, Kniess, & Rocha, 2015).  
A empregabilidade está relacionada com o know-how do profissional, ou seja, os 
seus conhecimentos, e com as suas experiências, bem como da sua capacidade em 
desenvolver marketing pessoal (Medeiros et al., 2010). 
A exposição profissional cria oportunidades de emprego e o marketing pessoal é a 
forma de manter contato permanente e eficiente com o mercado. Os profissionais 
são os responsáveis pela sua carreira e devem fazer com que sejam lembrados e 
vinculados no mercado e nas oportunidades de negócio, comunicando as suas 
competências e expectativas (Ciletti, 2011).  
Desenvolver um bom marketing pessoal é ter a capacidade de se divulgar da melhor 
forma. A marca individual quando divulgada cria oportunidades (Peters, 2002). 
Considerando o mercado como cliente, devem vender-se soluções, a auto estima, a 
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persistência, o potencial e a flexibilidade são valores e características que geram 
vantagem competitiva (Shinyashiki, 2001). 
Todo o profissional deve investir na sua carreira, transformando-se num produto ou 
serviço profissional, construindo e desenvolvendo a sua marca (Peters, 2002). O 
profissional deve ver-se como uma empresa e a construção e gestão da sua marca 
pessoal são as etapas chave para o seu sucesso. Nesse cenário, o profissional deve 
questionar-se constantemente quais as competências que devem ser melhoradas e 
para isso é necessária a gestão eficaz da marca pessoal, sabedoria para controlar 
os sinais certos e acionar os mecanismos corretos, descobrindo a melhor forma de 
exposição da sua marca (Bender, 2009). 
Segundo Shinyashiki (2001), um profissional de marketing deve reunir um conjunto 
de características centradas na flexibilidade e na disponibilidade para enfrentar 
desafios, sendo importante:  
a) Auto motivação e auto disciplina; 
b) Integridade, inteligência emocional, sensibilidade, capacidade de 
comunicação e interesse pelos outros; 
c) Imagem e apresentação pessoal positivas, iniciativa, persistência, atenção 
ao feedback, empatia, disciplina verbal, justiça, pontualidade e competência;  
d) Visão de futuro, análise do mercado, definição do foco de atuação, procura 
de novos contatos, criatividade, capacidade de negociação, elaboração de 
um cartão de visita, de um currículo ajustado ao ambiente em que está 
inserido, bem como a preparação para entrevistas de seleção (Minarelli, 
2010). 
Variáveis como liderança; confiança; visão; espírito de equipa; maturidade; 
integridade; visibilidade; empatia; otimismo; paciência, devem ser bem 
desenvolvidas para que o profissional seja capaz de criar o seu marketing pessoal 
de forma competitiva entre os seus pares (Gehringer & Jucá, 2004).
Segundo Pelica (2011), o marketing pessoal é definido pela comunicação entre a 
empresa e o público-alvo. Uma relação existente entre os mesmos gera 
características essenciais para se interrelacionarem de modo eficiente.  
Este deve estimular a sua “venda pessoal”, demonstrando a sua capacidade 
produtiva e intelectual, promovendo-se dentro da organização. Esta atitude acarreta 
bons resultados, como a valorização que o empregador dará ao profissional e a 
consequente melhoria das remunerações mensais (Santos, 2014). 
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As inovações tecnológicas estão a criar interatividade entre indivíduos de forma 
global, independentemente da sua cultura. A forma de se expressarem e as atitudes 
de colaboração em sociedade mudam e é a imagem do profissional que tem vindo a 
ser um fator de diferenciação (Kotler et al., 2010). 
Para Ciletti (2011), quando o profissional realiza o seu marketing pessoal deverá 
manter-se informado sobre o mercado atual, desenvolvendo objetivos futuros e 
aprimoramento das informações. Num ambiente onde a inovação está presente, a 
apresentação pessoal pode ser um grande fator competitivo, resultando em 
vantagens para o profissional no mercado de trabalho. 
No momento em que o gestor está a realizar um recrutamento, o principal item a ter 
em conta é a aparência. Segundo uma pesquisa realizada pela Universidade 
Harvard, a primeira impressão visual é a que permanece, a aparência física é tão 
importante quanto a experiência profissional. Em situação de aparência incorreta na 
entrevista de emprego, muitos recrutadores nem chegam a notar o currículo 
e automaticamente descartam a possibilidade de avaliar a capacidade profissional. 
A prática do marketing pessoal deve ser usada para que o profissional seja 
lembrado e reconhecido perante os seus pares (Diniz et al., 2011). 
Ciletti (2011) defende que a ferramenta atribuída ao marketing pessoal é: 
 O currículo: este é um breve inventário pessoal onde se demonstra as 
qualificações pessoais e profissionais para ser entregue a uma determinada 
organização. É um formulário em que o profissional deve expor toda a sua 
experiência e visão de futuro para a organização, apresentando sempre 
informações válidas para que seja repassada com mais confiabilidade. Toda 
a informação deve ser verdadeira, pois além da prestação do profissional 
ficar comprometida, este é tido em consideração pelo recrutador. Torna-se 
necessário realizar um currículo que se destaque entre os pares, deixando 
sempre bem claro os objetivos que se espera para a ocupação da vaga 
disponível. 
A análise dos currícula, ou seja, dos currículos enviados às organizações é prática 
implica um olhar clínico do recrutador que consegue perceber a dimensão das 
afirmações, relacionando a dimensão das qualificações em perfis de verdade e/ou 
mentira. Todas as informações importantes para a contratação são vistas com muito 
cuidado e as omissões de informação sobre perfis pessoais podem decidir por uma 
não contratação. O critério da verdade e uma divulgação completa do ser 
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profissional e humano em análise são fatores que propiciam uma contratação 
(Goodson, 2006). 
O marketing pessoal deve ser visto como uma estratégia competitiva que tende a 
mostrar que um profissional pode ser escolhido em detrimento de outros candidatos 
quando investe em instrumentos de marketing (Vialle, Gokaslan, & Boriani, 2008). 
Os mesmos autores defendem que em função do tempo e da economia, as 
organizações tendem a valorizar o indivíduo e os seus perfis pessoais.  
Para Branco (2008), o marketing pessoal é um fator indispensável no ambiente 
competitivo, pois é capaz de permitir a exposição de atributos, competências e 
capacidades que resultem no reconhecimento dos profissionais de forma mais 
eficiente e eficaz nas organizações. 
É de referir que o marketing pessoal não inventa ou cria uma marca, mas sim coloca 
a marca, já existente, em evidência, ajudando a desenvolver a autenticidade e a 
credibilidade. Também se percebe que assim se transcende as variáveis de 
mercado, pois está relacionado à pessoa que possui valores: morais, familiares, 
religiosos, éticos, entre outros. É, portanto, uma ferramenta que conduz o individuo a 
uma reflexão sobre o seu papel no contexto em que está inserido, bem como da sua 
função no ambiente organizacional (Santos, 2014). 
O marketing pessoal ajuda a promover a capacidade do individuo, permitindo a 
leitura da sua realidade para que se possa aperfeiçoar nos pontos fortes, 
melhorando os fracos. Para se alcançar tal equilíbrio é necessário traçar algumas 
ações como definir objetivos, metas e estratégias. É necessário traçar um plano de 
ação para se ter uma visão de onde se está e a aonde se quer chegar, ou seja, fazer 
uma análise do que é necessário para se alcançar os objetivos desejados. Como se 
percebe o marketing pessoal é um processo que se inicia de dentro para fora. Para 
a sua eficácia o “eu interior” deve estar em sintonia com o “eu exterior”, é necessário 
ter conhecimento da dimensão humana e ter sempre em mente que a técnica está a 
serviço do Homem e não o contrário (Rizzo, 2011; Vieira, 2013). 
Baugnet (2003) salienta que os papéis dos indivíduos profissionais constroem 
ativamente a sua identidade. 
Funções dos profissionais de marketing 
 
Com base na figura abaixo, entende-se que as funções dos profissionais reportadas 
aos diretores de marketing – CMO (Chief Marketing Officer) se dividem em pelo 
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menos quinze. Entre elas a análise de marketing; a pesquisa de mercado e a 
inteligência competitiva; a publicidade; marca e promoção; a entrada no mercado e 
as estratégias de segmentação; o envolvimento com o cliente; posicionamento; 
gestão da relação com as mídias digitais e sociais; com a geração de leads, ou seja, 
desenvolver táticas para que os consumidores de uma determinada geração tenham 
interesse em determinados produtos e serviços; relações públicas; gestão do 
relacionamento com o cliente; gestão do comércio eletrónico; responsável pela 
inovação; pelas estratégias de preço; canal de distribuição e requisitos dos produtos; 
bem como atendimento ao cliente (Armstrong, 2015). 
 
 
Fonte: (Armstrong, 2015). 
 
Sabe-se então que os profissionais de marketing têm inúmeras tarefas dentro de 
uma organização. Concebem, desenvolvem e coordenam atividades que se 
traduzem na adaptação ao mercado, quer da gestão do relacionamento com os 
clientes, quer da produção de produtos e/ou da prestação de serviços de uma 
empresa num determinado mercado de modo a aumentar a rentabilidade e o reforço 
da notoriedade e inovação da mesma (Santos, 2014). 
O marketing relacional tem como base a criação, o desenvolvimento e a 
manutenção de trocas de sucesso, nomeadamente a criação de valor mútuo. A 
Figura 6: As funções dos responsáveis de marketing segundo Armstrong 
(2015) 
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confiança e o compromisso primam pela diferença de influenciar o nível de 
satisfação do consumidor. O autor defende que quanto maior o índice de satisfação, 
maior será a probabilidade do cliente se tornar fiel à marca, empresa ou 
organização. Salienta-se portanto, que a confiança e o compromisso que os 
profissionais assumem são as principais variáveis que influenciam a fidelização dos 
clientes no contexto do desenvolvimento da fidelização (Morgan & Hunt, 1994).  
 
O termo confiança é definido como a crença e a credibilidade dos intervenientes na 
sua honestidade durante a relação (Ganesan, 1994). Esta é tida como a expectativa 
generalizada de segurança que um indivíduo sente em relação à palavra do outro 
(Chatura & Prabhu, 2003). 
 
Para Ferreira et al., (2012b) a atividade do profissional de marketing deve consistir 
nestas variáveis, bem como na modificação de atitudes e comportamentos dos 
consumidores para que seja exequível a conquista dos objetivos da organização.  
Assim, e com base em Skacel (1992), um profissional de marketing deve ter a 
capacidade saber agir, seguindo cinco passos:  
1. O que o cliente quer; 
2. Quando quer; 
3. Onde quer; 
4. Como quer comprar; 
5. Quanto está disposto a pagar pelo que compra. 
Estes profissionais devem assegurar que os consumidores são vistos como eles são 
na realidade, e não como a empresa gostaria que eles fossem, por isso devem 
analisar as características pessoais dos mesmos com imparcialidade.  
Quando o profissional trabalha na área dos serviços, por definição, está a colocar 
em prática marketing relacional, pois a sua ação estará focada no relacionamento 
que tem com os intervenientes da empresa e com os seus clientes (Kotler & Keller, 
2012). 
O profissional de marketing deve: 
 Evitar a miopia de marketing: para que a atitude da organização não se 
limite à conceção dos produtos, mas também às necessidades dos 
mercados, fazendo uma análise da sua concorrência (Levitt, 1990). 
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 Manter-se próximo dos clientes: estudando os seus hábitos e atitudes. 
Devem ter em consideração o potencial dos estudos de mercado no auxílio 
das decisões de marketing. O profissional de marketing deve estar focado na 
ação para ir ao encontro dos objetivos referentes aos consumidores, mas 
também aos distribuidores e técnicos para estarem mais próximos do 
mercado em que atuam. É necessário deslocarem-se no campo 
organizacional, internamente, mas também externamente para conhecerem 
bem o ambiente para o qual unem os seus esforços diários. Poderão fazer 
estas deslocações acompanhando os vendedores da empresa, através de 
observação do local de compra e do comportamento dos seus clientes. 
 Basear as decisões em factos e não em opiniões: tornando todo o seu 
trabalho mais fidedigno, de modo a conseguirem reforçar as suas 
convicções, delineando um caminho que vá de encontro com a realidade.  
 Manter o espírito crítico, de síntese e de antecipação: de modo a filtrarem 
os factos mais importantes, tornando a sua atividade num exercício de 
síntese. 
 Vigiar a concorrência: de maneira a apostarem no marketing de fidelização 
e não apenas no marketing de conquista.  
 Ousar com riscos calculados: pois a atitude de marketing deve ser feita 
com audácia calculada. Cada profissional deve estar atento aos dados 
contabilísticos da sua empresa. 
 Ser constante: para se saberem adaptar às mutações de mercado, ou 
mesmo antecipa-las de modo a preservarem a personalidade das marcas.  
Para que isto seja possível, o profissional deve apostar na sensibilidade do 
autoconhecimento (Dutra, 1996); unir esforços para identificar e entender as 
necessidades e os desejos dos seus mercados-alvo de forma a satisfazê-los e, se 
possível, exceder as suas expectativas face ao produto e/ou serviço (Kotler & Keller, 
2006c). 
A satisfação dos stakeholders envolvidos no ambiente organizacional tornou-se um 
dos objetivos principais das empresas. É uma preocupação basilar para que haja 
sucesso nos mercados, principalmente quando estes são altamente competitivos. O 
profissional de marketing faz a diferença. A atitude e o comportamento de um 
profissional é determinante para o seu sucesso (Buhalis, 2000). 
Com base em Costa (2013), identificam-se aqueles que são os dez principais erros 
comportamentais cometidos por profissionais nas empresas: 
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 Não saber dominar as emoções: quando se recebe uma crítica e 
demonstrar sentimentos de frustração com facilidade revela falta de 
maturidade e incapacidade para assumir responsabilidades. A credibilidade e 
a confiança que a empresa deposita no profissional enfraquece. 
 Falar mal da empresa, de chefes ou colegas: quando este tenta denegrir a 
imagem da empresa onde trabalha, quebra a total confiança que lhe é 
depositada. 
 Não cumprir prazos de tarefas: a confiança também decresce a partir do 
momento em que o profissional torna rotina o esquecimento de prazos de 
tarefas a cumprir. A responsabilidade é algo que eleva a credibilidade. 
 Chegar atrasado a reuniões e eventos: quer seja para reuniões, quer para 
eventos o profissional deve cumprir horários, de maneira a elevar a 
credibilidade que tem no seu meio e quando isto não acontece a confiança 
que é depositada no profissional fica comprometida. 
 Ter uma imagem que destoa da cultura da empresa: O profissional deve 
saber adaptar-se, na forma e ao contexto. Por isso, o melhor é a adaptação 
do ambiente em que se está, tendo como exemplo os colaboradores mais 
experientes para inspirar o quotidiano. 
 Escrever com erros ortográficos em documentos da empresa, 
especialmente os que são dirigidos aos clientes: tais como o hábito de 
escrever mensagens de texto com alguns erros ortográficos ou algumas 
abreviações, o que não é apropriado em escrita de emails, newsletters ou 
qualquer informação institucional pois pode traduzir desleixo no 
comportamento do profissional e muitas das vezes é conduzida uma 
interpretação de igual desleixo por parte da empresa quando não corrige tal 
comportamento. 
 Ser mau ouvinte: o cliente deve merecer sempre atenção. Deve evitar-se 
falta de interesse e de disponibilidade. Quando isto não acontece, o 
comportamento transmite uma imagem de imaturidade e de falta de respeito. 
 Tratar com descuido as ferramentas e materiais sob sua 
responsabilidade: para além de demonstrar desinteresse, danificar 
materiais de trabalho só demonstra que o profissional não tem a 
sensibilidade de zelar pelo bem comum da empresa, nem está interessado 
em reduzir gastos desnecessários. 
 Desrespeitar a cultura da empresa: sendo que todas as organizações 
possuem uma cultura, mesmo que essa não esteja explícita. O 
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comportamento organizacional deve transparecer essa cultura tornando o 
ambiente coerente. É muito importante quando toda a equipa sabe integrar a 
cultura empresarial e se saiba adaptar.  
 Não demonstrar interesse em progredir: parte-se do princípio que todas 
as organizações ambicionam um crescimento contínuo e quando um 
profissional se desinteressa na aposta do seu crescimento e do ambiente 
onde está inserido, demonstra falta de coerência para com os objetivos da 
empresa e falta de ambição em melhorar o seu papel enquanto profissional. 
Xavier (2001) defende que saber agir nas diversas situações diárias representa uma 
vantagem competitiva. Cometer erros na carreira causa grande impacto e é 
essencial o profissional estar atento para conseguir evitá-los ou minimizá-los.  
O autor divide os erros mais comuns em quatro categorias:  
1. Erros de marketing relacional e pessoal: descuidar-se do relacionamento 
com os seus públicos, da sua aparência, da comunicação e da venda 
pessoal;  
2. Erros profissionais: descuidar-se da atualização, ter atitudes menos 
próprias, com foco excessivo em dinheiro, demonstrando ser inflexível;  
3. Erros éticos: desrespeitar o superior, ser desleal com colegas e 
subordinados, usar irresponsavelmente recursos da organização;  
4. Erros morais: lesar a organização, praticar assédio sexual ou moral, realizar 
objetivos pessoais ilegalmente. 
O profissional que deseja manter-se respeitável e competitivo deve ter competências 
no trato com as pessoas. Criar e defender eventos sociais, atividades voluntárias, 
entrevistas de seleção, reuniões profissionais, cursos de formação, equipas 
desportivas que representem a empresa e o espírito de equipa e encontros informais 
com colegas de outros setores, são ações positivas (Ballback & Slater, 1999). 
Este deve influenciar a estratégia de negócio. Pertencendo à categoria dos 
profissionais que tiveram de se adaptar/transformar devido à evolução tecnológica e 
à ausência de fronteiras no crescimento do negócio, devem estar atentos para 
estarem atualizados (Armstrong, 2015).  
Baker (2005) acredita que os profissionais de marketing têm como principal função a 
gestão do mix de marketing (produto, preço, promoção e distribuição), que nada 
mais é que o conjunto de variáveis necessário para a empresa alcançar os seus 
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objetivos. O autor defende que os profissionais de marketing devem pensar bem nas 
suas decisões para que estas sejam as melhores, obtendo sucesso. 
Drucker (2000) defende que se o profissional tiver ambição e conhecimento pode 
conseguir chegar ao topo na sua profissão. 
 
Figura 7: Evolução do marketing relacional 
 
 
 
Fonte: (Christopher et al., 2002). 
O marketing relacional é uma ideia antiga, mas tem vindo a conquistar mais atenção 
na prática e no ambiente de marketing. O seu desenvolvimento ascendeu quando as 
organizações perceberam que tinham de adaptar a sua estratégia. A qualidade 
tornou-se reconhecida por beneficiar a atividade. Muitos consumidores demonstram 
ter desejo de criar e manter uma relação de maior proximidade com as organizações 
e com os profissionais que lidam aquando os momentos de troca (Berry, 1995). 
O profissional de marketing e o processo de gestão 
 
Cada vez mais as empresas procuram um colaborador que tenha um perfil 
intraempreendedor, ou seja, um colaborador empreendedor que apresente 
características psicológicas que traduzam assertividade, criatividade e tolerância ao 
risco, com interação social, económica e educacional capaz de exercer influência no 
ambiente organizacional. O motivo pelo qual esta procura existe deve-se ao facto da 
tecnologia, dos equipamentos, dos projetos e dos produtos terem deixado de ser 
elementos diferenciadores em relação à competição entre as organizações (Bailey, 
2007). Realça-se aqui a importância das empresas investirem nas pessoas, pois são 
o elemento diferenciador entre as organizações. São as pessoas os elementos 
capazes de analisar, planear, implementar, controlar, dar e receber feedback à 
organização do uso de determinadas ações e planos estratégicos de forma a 
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proporcionarem a possibilidade de haver uma estrutura mais coesa em todos os 
departamentos, aumentando assim a competitividade e a rentabilidade da mesma. 
O maior desafio das organizações é pois descobrir, atrair e reter pessoas talentosas. 
Hamel e Prahalad (1990); Malschitzky (2004) defendem que é fundamental 
aproveitar o conhecimento humano disponível com a capacidade de incorporarem 
novas tecnologias nos processos produtivos. 
Este conhecimento reflete-se nas organizações, com um sistema aberto e dinâmico 
e com a principal função de promover a satisfação das necessidades humanas por 
meio do consumo, da transformação e da comercialização ou elaboração de 
produtos e serviços. Courtis (1991) acredita que para assegurar a sobrevivência de 
uma organização no mercado é necessário que a mesma tenha margens de 
rendimentos apropriadas e capacidade de adaptação às mudanças e exigências do 
mercado. A gestão empresarial pode ser considerada um processo pelo qual se leva 
a empresa de uma situação atual para uma situação futura desejada. Gerir é fazer 
com que hajam resultados com eficiência que proporcionem desenvolvimento e 
melhoria das atividades da empresa, ocasionando melhores resultados (Oliveira, 
2001). 
Com base em Cunha et al. (2007), alguns dos princípios fundamentais na gestão 
empresarial são: 
 Tratar bem todas as pessoas da organização, independentemente da sua 
função; 
 Ser claro e sucinto no que respeita os objetivos da empresa e forma de 
atuação; 
 Construir uma relação de confiança; 
 Influenciar a equipa a ter uma atitude positiva. 
Este é um caminho para a manutenção da vantagem competitiva, que na sua 
génese é vista como o estado em que a organização se encontra para obter 
recursos de modo a oferecer produtos e serviços em melhores condições de 
qualidade, custo ou tempo de atendimento que os seus concorrentes (Kotler et al., 
2010). 
Deste modo, diminuir a aversão ao risco, externo e interno, bem como fazer com 
que os profissionais saibam transmitir os valores da organização à geração seguinte 
para continuar no mercado, são formas de passar a herança cultural de elevado 
desempenho de auto sustento. As razões pelas quais as organizações transmitem 
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um impacto positivo em relação à satisfação e ao desempenho da equipa 
colaborativa passam pela autoestima, autoeficácia generalizada, locus de controlo 
interno e estabilidade emocional (Cunha et al., 2007). 
“A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negócio de modo a 
maximizar o valor das características que o distinguem dos seus concorrentes…” 
(Porter, 2005,p.61). 
Fayol e Gray (1984) definem que o sistema de gestão deve assentar em seis 
funções: 
 Função técnica: produção de bens e serviços. 
 Função comercial: compra, venda e permuta dos bens produzidos e 
consumidos pela empresa. 
 Função financeira: identificação e gestão dos recursos financeiros utilizados 
pela empresa. 
 Função segurança: de modo a assegurar os bens da empresa e das 
pessoas envolvidas. 
 Função contábil: desde a elaboração de inventários e balanços, controle de 
custos e realização de estatísticas. 
 Função administrativa: para que haja interligação entre todas as funções. 
Passando assim, ao que hoje se denomina de processo de gestão: 
 Planear: focando o pensamento no futuro e desenhar programas de ação. 
 Organizar: ajustando a estrutura funcional da empresa. 
 Comandar: orientando e dirigir as pessoas. 
 Coordenar: conciliando todos os esforços da empresa em torno do seu 
objetivo. 
 Controlar: verificando se as ações estão de acordo com as normas 
estabelecidas. 
Para Ferreira et al., (2012), a relação entre a gestão da organização e o mercado 
passa pelo marketing. Seja em que mercado for, é importante que se consiga a 
satisfação da sua missão seguindo-se da satisfação das necessidades desse 
mercado, reforçando que o marketing só existe se uma determinada organização 
tiver algo para oferecer ao mercado.  
Tal como referia Levitt (1990), estas relações evoluem e levam a que hajam 
ajustamentos da oferta não a tornando estática mas sim dinâmica, acompanhando a 
mudança provocada pelo tempo.  
  
49 
 
Gerir na ótica de marketing é partir das características e necessidades do mercado. É 
conceber estratégias e programas de ação para que a empresa saiba atuar. A gestão 
nesta ótica consiste numa aproximação geral e normalmente mais provável para a 
empresa conquistar sucesso a longo prazo do que com as óticas de produção e 
vendas (Pires, 1997). 
Buhalis (2000) resume o processo de gestão de marketing numa sequência integrada 
de cinco etapas:  
1. Análise; 
2. Planeamento;  
3. Implementação;  
4. Controlo; 
5. Feedback.  
Assim, as organizações devem ter uma visão a longo prazo para que as suas 
atividades de marketing sejam orientadas por objetivos e para que estas consigam 
atingir um volume de vendas, uma quota de mercado, notoriedade, qualidade, entre 
outros aspetos, capazes de lhes permitir uma boa vivência no mercado (Kotler & 
Keller, 2006b). 
Os objetivos, quando conquistados além do seu planeamento, têm estratégias 
adequadas na sua ação tais como: o desenvolvimento de novos produtos, uma equipa 
de vendas dinâmica e uma boa comunicação. As ações de marketing devem ser 
dirigidas a mercados muito bem caracterizados. Os bens devem ser claramente 
focados para a segmentação de mercado em que estas atuam de forma a atribuir valor 
à sua ação (Porter, 2005). 
Para que a atuação das empresas seja positiva, é necessária a capacidade em 
distinguir o conceito de marketing do conceito de venda. Quando as organizações se 
preocupam só pelo escoamento da sua produção, dá-se o nome de venda, mas se 
venderem produtos e/ou serviços que o consumidor deseja, dá-se o nome de 
marketing (Ferreira et al., 2012b). 
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Segundo Ferreira et al., (2012a), o marketing divide-se em sete funções: 
1. Delinear o mercado: 
a. Saber quem compra. 
b. Saber: 
i. Onde vivem; 
ii. Quando compram; 
iii. Quantas vezes compram; 
iv. Que quantidades compram. 
 
2. Motivar a compra: 
a. Saber o motivo da compra. 
3. Ajustar o produto: 
a. Oferecer um produto que igualize o desejo e a necessidade do 
consumidor, sendo que defende que quanto maior for a identidade, 
maior a satisfação. 
4. Distribuição física: 
a. Gestão de stocks, transporte, armazenamento, processamentos de 
encomendas, entre outros. 
5. Comunicação: 
a. Publicidade; venda pessoal; catálogos; folhetos; relações públicas; 
comunicação de imagens; entre outros. 
6. Transação: 
a. Toda a atividade que forneça ao consumidor um impulso para a 
compra, realizando troca. 
b. Crédito; garantias; bónus; entre outros. 
7. Pós-transação:  
a. A transação não é só quando há compra, mas sim nas trocas 
repetidas. 
b. Deve haver bom senso comercial para que haja um 
acompanhamento ao cliente num momento pós-transação, como por 
exemplo a possibilidade de troca/devolução do produto/dinheiro, 
atendimento de reclamação/sugestões, entre outros. 
Já a visão de Kotler e Keller (2006c), foca que a orientação da empresa para o 
mercado deve assentar em cinco funções: 
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1. A orientação de produção: defende que o consumidor prefere produtos 
fáceis de encontrar e de baixo custo. Quando a visão de uma organização se 
baseia fundamentalmente nesta orientação, entende-se que a sua produção 
é focada em distribuição de massa, para todos os públicos e em quantidades 
numerosas, para que resulte na máxima eficiência de custos de produção. 
2. A orientação de produto: defende que o produto preferido é aquele que 
oferece qualidade e um desempenho superior ao dos seus concorrentes, 
bem como características inovadoras. Assim, as organizações que se focam 
nesta orientação, gerem uma produção que visa a perfeição de um produto, 
com uma qualidade cada vez mais aperfeiçoada ao longo do tempo. 
Correndo o risco do produto aperfeiçoado nem sempre ser bem-sucedido, a 
menos que tenha o preço certo e seja distribuído, promovido e vendido 
adequadamente. 
3. A orientação de vendas: parte do princípio de que os consumidores e as 
empresas não compram o suficiente. Uma vez que esta orientação se foca 
mais na venda de produtos pouco procurados, a organização deve 
intensificar o esforço da sua equipa de vendas, de forma a empreender um 
esforço agressivo a fim de se obterem mais rendimentos.  
4. A orientação de marketing: é centrada no cliente. A organização não 
precisa de encontrar os clientes certos para o seu produto, mas sim os 
produtos certos para o seu cliente. 
5. A orientação de marketing holístico: visa transformar a maneira de como o 
marketing tem vindo a ser utilizado. Pretende que as organizações façam 
uma reflexão sobre como operar e competir num novo ambiente de 
marketing. Este ambiente abrange uma atitude coesa, fora do tradicional, 
que tenha em vista o desenvolvimento, o projeto e a implementação de 
programas, processos e atividades de marketing. 
“O futuro vai pertencer às empresas que conseguirem explorar o potencial da 
centralização das prioridades, as ações e os recursos nos seus processos” 
(Gonçalves, 2000, p.10). 
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Tabela 4: Estrutura da Orientação de Marketing 
 
  
Foco no cliente 
 
Competências 
centrais 
 
Rede 
Colaborativa 
Exploração de 
valor 
Espaço cognitivo Espaço de 
competência 
Espaço de recurso 
Criação de valor Benefícios para o 
cliente 
Domínio da 
empresa 
Parceiros de 
negócios 
Entrega de valor Gestão do 
relacionamento 
com o cliente 
Gestão dos 
recursos internos 
Gestão das 
parcerias de 
negócios 
 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Kotler e Keller (2006b). 
 
A exploração de valor deve passar pela análise do espaço cognitivo do consumidor, 
do espaço de competência da empresa e do espaço de recurso do colaborador. Isto 
só é possível quando a empresa compreende muito bem as necessidades e desejos 
dos seus clientes, bem como as expectativas e influências que afetam a sua decisão 
de compra. O último elemento é entender que a entrega de valor carece de 
investimentos consistentes em infraestrutura e capacidades. A empresa deve 
investir nos relacionamentos para consolidar uma equipa colaborativa interna atenta 
à satisfação do cliente. Assim, por meio da atração e retenção de clientes e de 
parcerias que proporcionem o alcance dos objetivos organizacionais, o marketing 
reconhece que “tudo é importante” – o consumidor, os colaboradores, a 
concorrência, os fornecedores, o governo, os acionistas, a sociedade, entre outros 
(Kotler & Keller, 2006b). 
 
Gestão de pessoas por competências 
 
A gestão de pessoas por competências requer a identificação de processos e 
características. Através da formação e do desenvolvimento, estas passam pelos 
mecanismos de evolução de competências que permitem reconhecer e desenvolver 
os seus atributos. Com o recrutamento e seleção consegue-se a construção de uma 
equipa com características de eficiência e eficácia que permitem a recomposição da 
equipa.  
  
53 
 
A avaliação e o desempenho traduzem-se em mecanismos de avaliação 
imprescindíveis num modelo de gestão no qual a intervenção é uma característica 
fundamental. Na carreira e no sucesso, as características passam pela motivação, 
reconhecimento e espaço ocupacional. Na segurança e na saúde, devem permitir 
reconhecer e assumir as responsabilidades junto dos colaboradores. No processo 
de remuneração a associação entre este e o desempenho está relacionado com o 
prémio dos profissionais mais competentes (Amaral, 2006). 
 
Tabela 5: Gestão de pessoas por competências 
 
Processos Características 
Formação e desenvolvimento Mecanismos de evolução das 
competências que permita reconhecer e 
desenvolver atributos de competência. 
Recrutamento e seleção Construção de uma equipa mais 
eficiente e eficaz que permita a 
recomposição da equipa. 
Avaliação de desempenho Mecanismos de avaliação 
imprescindíveis num modelo de gestão 
no qual a intervenção é fundamental. 
Carreira e sucesso Motivação; reconhecimento; espaço 
ocupacional. 
Segurança e saúde Reconhecer e assumir as 
responsabilidades junto dos 
colaboradores. 
Relações de trabalho Adaptado às leis de trabalho em vigor. 
Remuneração Associar a remuneração ao 
desempenho, premiando os 
profissionais mais competentes. 
 
 Fonte: Elaboração própria, adaptado de Amaral (2006). 
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O desenvolvimento de um indivíduo dentro de uma organização pode ser identificado 
pela sua capacidade de assumir e executar atribuições e responsabilidades de maior 
complexidade. Isto tende o profissional a criar mais valor à organização.  
É preciso estabelecer uma ligação direta entre desenvolvimento e remuneração. Os 
indivíduos mais competentes em geral são chamados a encarar novos desafios e, na 
medida em que correspondem de maneira positiva, recebem desafios ainda maiores. 
Os sistemas tradicionais não conseguem dar respostas adequadas a tal situação, pois 
reconhecem os indivíduos apenas pelo que fazem e não pelo que entregam (Zarifian, 
2004). 
White (1959) publicou um artigo que relacionou competência, motivação e 
aprendizagem. Concluiu que pela competência, ter perícia ou zelo no trabalho deve 
ser uma necessidade básica, constante e fundamental do ser humano. 
McClelland (1973) procurou diferenciar competências de aptidões, conhecimentos e 
características, conceituando-as úteis para uma pessoa que consiga alcançar um 
desempenho diferenciado de uma tarefa ou atividade. 
É essencial que as organizações entendam as suas políticas e as partilhem com todo 
o ambiente organizacional de modo a criarem maior confiança e coerência entre as 
equipas. Dar prioridade ao relacionamento é optar por uma gestão que resulte na 
conquista dos objetivos a médio e longo prazos de forma sustentável e previsível 
(Sapiro, Soares, Gangana, & Lima, 2011). 
A prestação dos profissionais de marketing deve ser caracterizada como dinâmica e 
flexível nas relações associadas aos ambientes organizacionais, adaptando-se às 
diferentes exigências que o mercado proporciona. Assim, os conhecimentos 
operacionais, que estão associados às atitudes e orientados para a aprendizagem 
contínua, devem direcionar a atuação do profissional de forma autónoma e flexível, 
para que se possam constituir elementos chave para a competência (Sapiro et al., 
2011). 
Os valores éticos no relacionamento com o cliente e com os parceiros de negócio 
precisam de ser valorizados. É importante que os profissionais tenham conhecimentos 
sobre a vida empresarial de modo a entenderem melhor as necessidades de cada 
parceiro e contribuir para um resultado coletivo, win-win, proporcionando retorno para 
todos (Schein, 1978). 
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Gök e Hacioglu (2010) reforçam a ideia de que o processo de marketing não pode ser 
apenas considerado um processo administrativo estático, mas sim em constante 
mudança, mantendo a comunicação e o fortalecimento das relações com os clientes 
dinâmicas.  
Estas relações estão no âmbito de marketing relacional. O conceito desta vertente 
surge com Berry (1995). O autor defende que atrair, manter e intensificar são ações 
fundamentais para que as relações com os clientes solidifiquem transformando os 
pontuais em clientes fidelizados. 
Assim, Grönroos (1995) propõe uma substituição da orientação da conquista de 
clientes (transacional) para o foco na retenção ou fidelização dos mesmos (relacional).  
Breve síntese deste capítulo 
 
Neste capítulo enquadra-se o marketing como veículo ao tema e objetivo principal 
desta investigação: o perfil de um profissional de marketing.  
Os conhecimentos no âmbito da evolução do conceito de marketing, com recurso à 
sua fundamentação teórica em pontos como o profissional de marketing no que 
respeita um conjunto de características, funções e competências para a 
empregabilidade, reforçam a importância do papel deste profissional no processo de 
gestão. 
 
Assim, importa destacar que marketing é, pois, o desempenho das atividades dos 
negócios que asseguram o fluxo de bens e serviços, desde o produtor até ao 
consumidor final. Sendo todo o processo de planeamento, execução, de criação de 
bens e serviços que criam a troca, capazes de satisfazerem as necessidades dos 
indivíduos e das organizações (American Marketing Association, 1960).  
Para o profissional se manter ativo e competitivo é importante que esteja atento aos 
relacionamentos com os vários grupos de indivíduos, mas também às mudanças e aos 
fatores que as influenciam (Franco, 1999). Além disso, o profissional deve manter-se 
atualizado tecnologicamente, oferecendo novidades agregadas ao seu serviço 
(Santos, 2014).  
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Capítulo III – Estudo empírico – Metodologia de Investigação 
 
O presente capítulo integra o estudo empírico deste trabalho. A fundamentação da 
metodologia visa o reforço da credibilidade e da validade do trabalho de investigação 
científica. Expondo assim, as várias fases processuais para a consecução dos 
objetivos da investigação. Isto é, identificar, explicar e justificar os componentes 
importantes para a interpretação da opinião dos participantes no estudo.  
Estudar literatura científica, ponderar os passos mais corretos e enquadrados para o 
estudo, nomeadamente a recolha de opinião, são opções que alavancam a 
investigação. Desta forma, pretende-se medir o grau de importância atribuído às três 
dimensões e confirmar ideias, conduzindo a investigação para a compreensão dos 
comportamentos a partir da perspetiva dos sujeitos participantes. 
Ao se refletir num potencial tema para se desenvolver um estudo de investigação, 
ponderou-se a importância de dar especial atenção ao marketing enquanto área de 
atividade. Por sua vez, a vontade de enquadrar esta área na sua base de formação. 
Assim, optou-se estudar o perfil do profissional de marketing. Desta forma, acredita-se 
o equilíbrio perfeito entre o mundo académico e o empresarial, procurando colmatar 
dificuldades em se encontrar uma resposta solucionadora entre as ofertas formativas e 
as necessidades do mercado. Em torno de uma reflexão sobre as competências, 
funções e características basilares na caracterização deste profissional.  
A recolha de dados é realizada em dois momentos. O primeiro, através da realização 
de entrevistas e o segundo, da utilização de um inquérito por questionário.  
A amostra foi obtida por conveniência, entre colaboradores de empresas no setor dos 
serviços, que possuem formação na área do marketing, e já tenham alocado alunos da 
licenciatura em marketing do ISCA-UA. Salva-se que esta seleção regeu-se pela 
importância dada aos conhecimentos de marketing dos participantes, para que as 
respostas fossem devidamente enquadradas nos conceitos de marketing e, desta 
forma, coerentes e de acordo com a realidade empresarial e objeto de estudo.  
Elaborou-se, previamente um guião de entrevista e um formulário para aplicar a 
ferramenta de inquérito por questionário. Pretende-se, seguir integralmente o guião da 
mesma, mas com o cuidado de não se padronizar o discurso.  
É importante a criação de um ambiente informal e realista com os entrevistados, para 
que estes respondam sinceramente e com base na sua realidade. Na utilização de 
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pesquisas exploratórias o trato deve ser informal, mas bem dirigido para não se perder 
o foco do problema em estudo (Mattar, 2012).  
As entrevistas semi diretivas permitem que o entrevistado estruture o seu pensamento 
em torno do objeto perspetivado para que se eliminem diversas considerações para as 
quais o entrevistado se deixa naturalmente induzir com linha no seu pensamento, 
estando num ambiente mais favorável à partilha de vivências reais (Maroy et al., 
1995). 
As entrevistas decorrem de forma individual, face a face com cada um dos 
colaboradores. O guião é composto por questões abertas para que estes tenham a 
liberdade de se expressarem de forma espontânea e clara.  
Os inquéritos são entregues para resposta no momento a seguir à entrevista. Deste 
modo, a ser possível medir o grau de importância que os participantes atribuem às 
características, funções e competências,  numa escala de Lickert de cinco pontos. 
A técnica de pesquisa qualitativa é definida de exploratória, sendo que se baseia em 
pequenas amostras, proporcionando a introspeção e a compreensão do contexto do 
problema que está a ser estudado (Malhotra et al., 2006). Nesta técnica, o ponto base 
são questões de interesse que se vão definindo à medida que o estudo evolui (Silveira 
& Córdova, 2009).  
A pesquisa exploratória tem uma carga qualitativa muito forte, capaz de traduzir em 
detalhe a realidade dos fenómenos diversos (Dantas, 2008).  
A pesquisa de cariz quantitativo, com o instrumento de inquérito, foca uma quantidade 
de conceitos necessários ao desenvolvimento do estudo. 
O inquérito por questionário foi construído com base nos conteúdos abordados na 
fundamentação teórica para que o estudo de investigação estivesse o mais próximo 
possível dos conteúdos estudados pelos autores referenciados.  
O uso de uma escala de Lickert, de cinco pontos, reforça a clareza e objetividade 
referente à opinião da amostra (Silveira & Córdova, 2009). 
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Tabela 6: Vantagens e desvantagens do método entrevista 
 
Vantagens desta técnica Desvantagens desta técnica 
Decorre em ambiente relaxado e 
confortável; 
As respostas podem ter demasiados 
detalhes irrelevantes; 
Permite apreender o vocabulário do 
entrevistado; 
Possibilidade de perder o controlo da 
entrevista; 
Proporcionar uma grande riqueza em 
detalhes; 
As respostas podem demorar 
demasiado relativamente à informação 
recolhida; 
Torna a recolha mais interessante para 
o entrevistador; 
Podem sugerir que o entrevistador não 
está preparado; 
Permite mais espontaneidade; Podem sugerir que a entrevista não tem 
objetivos. 
Facilita a resposta ao entrevistado.  
 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de  Oliveira, (2000).  
 
Questões de investigação 
 
Após ser definido o objeto de estudo, deve passar-se à identificação das questões de 
investigação e hipóteses subjacentes. Desta forma, as mesmas foram construídas 
com base nas motivações que impulsionaram a realização deste estudo, bem como do 
conteúdo teórico e modelo de investigação proposto.  
 Q1 - Em que medida é que o tecido empresarial estudado espera que os 
profissionais de marketing tenham um perfil com as características, 
funções e competências que vá ao encontro do que se quer testar? 
Apesar de a opinião ser subjetiva, não se deve descurar o estudo incidente nesta 
vertente, pois constitui uma ferramenta fundamental que é capaz de diferenciar e 
avaliar as atitudes vividas no setor estudado. O estudo de opinião vem auxiliar e 
confirmar qual o grau de importância que os participantes atribuem ao marketing no 
que respeita as características, funções e competências dos seus quadros, 
sublinhando o papel que cada participante tem no desenvolvimento desta área. Bem 
como, confirmar o grau de concordância com a visão dos autores presentes na 
fundamentação teórica desta investigação. 
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 Questão 2 – Qual a opinião que os profissionais têm sobre marketing? 
É fundamental saber qual a opinião que os participantes no estudo têm sobre a área e 
quais as funções que lhe atribuem.  
 Questão 3 – Até que ponto o marketing influencia a estratégia da 
empresa? 
Para se entender a importância atribuída ao profissional de marketing e à sua área de 
atividade, é crucial perceber qual a influência que este tem dentro das organizações. 
 Questão 4 – Será a união de sinergias entre departamentos praticada nas 
empresas que participaram no estudo? 
Entender a gestão de equipas ativa nas empresas em estudo é interpretar a 
valorização de papéis dentro das mesmas. Filtrando um pouco, algumas das 
características, funções e competências que os profissionais entendem ser mais 
vantajosas para o seu quadro de profissionais. Desta forma, indiretamente ficam 
sublinhadas as preferências para a composição do perfil profissional. Isto é, se a união 
de sinergias entre departamentos for valorizada, provavelmente o espírito de equipa, o 
domínio de emoções, ser bom ouvinte, entre outras...Serão fortemente preferidas e 
essenciais ao dia a dia do profissional. Caso contrário, pode-se suspeitar que a 
autonomia, a especialização e o individualismo serão as mais indicadas para a rotina 
profissional. 
 Questão 5 - Quais serão as características, funções e competências mais 
valorizadas para os participantes no estudo? 
De toda a informação recolhida nas entrevistas e nos questionários, quais serão as 
características, funções e competências mais queridas para os participantes? 
Hipóteses de investigação 
 
Conduzir uma investigação, passa pela estruturação em torno de hipóteses que 
possam ou não corroborar o estudo. Em sintonia com as questões de investigação e, 
claramente relacionadas com o tema, mantém-se o espírito de descoberta que tanto é 
característico em trabalhos desta natureza.  
 
As hipóteses transmitem a exposição daquilo que o investigador procura e com base 
nesta lógica representa soluções para um problema. Estas conduzem o estudo e 
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auxiliam na solução por conferirem respostas às questões que se propõem para a 
investigação e assim poderá ser colocada em prova a validade empírica da mesma. 
 
Foram elaboradas, mediante as suspeitas que se despoletaram com o estudo e 
consequentes questões as seguintes hipóteses: 
 H1 – A opinião dos participantes no estudo está positivamente 
relacionada com a visão dos autores referenciados na revisão de 
literatura? 
Nível de concordância  
 H2 – Os participantes no estudo têm conhecimentos fortemente 
contextualizados com a área de marketing. 
Know-how  
 H3 – O papel do profissional de marketing tem uma forte influência na 
estratégia das empresas em estudo. 
Influência  
 H4 – A união de sinergias entre departamentos é fortemente praticada  
nas empresas? 
Valorização e partilha  
 H5-A importância atribuída às características apresentadas varia 
mediante o género, a classe etária e as habilitações literárias dos 
inquiridos. 
 H6- A importância atribuída às funções apresentadas varia mediante o 
género, a classe etária e as habilitações literárias dos inquiridos. 
 H7- A importância atribuída às competências apresentadas varia 
mediante o género, a classe etária e as habilitações literárias dos 
inquiridos. 
Importância mediante as diferenças sociodemográficas  
 
Instrumentos e materiais usados 
 
Todos os envolvidos no estudo foram contactados via correio eletrónico, de forma a 
agilizar o processo de agendamento da recolha de informação. Salva-se que nem 
todas as empresas selecionadas para o estudo puderam participar, pelo que 
contactamos outras, enquadradas nos mesmos requisitos, de modo a completar ao 
máximo a dimensão da amostra para assim ser contemplado um estudo mais 
diversificado e rico no que respeita o seu relevo científico. 
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A realização do processo de recolha de dados foi feita diretamente com os 
profissionais das empresas selecionadas, entre as cidades Aveiro e Porto, no período 
de 15 de outubro de 2015 a 28 de janeiro de 2016.  
Toda a recolha teve lugar nas instalações das empresas, à exceção de uma que foi 
realizada num outro local, a pedido do participante, por motivos de facilidade de 
agenda.  
Os guiões da entrevista e do inquérito por questionário encontram-se em anexo, 
devidamente organizados em Anexo I e Anexo III. 
As entrevistas foram úteis para percebermos se seria possível validar o perfil 
estudado. Com base no método de recolha de dados, gravação auditiva e registo 
escrito dos mesmos. 
De seguida, realizou-se um breve inquérito por questionário, respondido pelos 
participantes no final da entrevista, permitindo assim a recolha imediata das respetivas 
respostas com o cuidado de não introduzirmos indicadores que pudessem enviesar o 
estudo. 
O tratamento de dados foi diferente conforme o tipo de informação. Procedeu-se a 
uma análise qualitativa de dados obtidos por gravação de áudio e anotações feitas 
durante a realização da entrevista, processo este, denominado de transcrição das 
entrevistas, visível no Anexo II deste documento. Procedeu-se à identificação das 
palavras mais repetidas com vista a constituir os três grandes grupos. Com apoio do 
programa das ferramentas do Office, nomeadamente no Word e no Excel e, no 
software de tratamento estatístico SPSS.  
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Figura 8: Resumo do modelo de investigação 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
Desta forma, passamos ao capítulo seguinte onde serão apresentados e discutidos os 
resultados desta investigação. 
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Capítulo IV – Apresentação e discussão de resultados 
 
Traduzindo a metodologia desta investigação, apresentam-se os resultados 
provenientes do tratamento de dados, discutindo a informação proveniente dos 
mesmos. A análise à opinião dos participantes é um fio condutor de todo o trabalho 
desenvolvido. 
 
Impõem-se, através da análise realizada aos dados, verificar que foram realizadas 
nove das doze entrevistas programadas, representando cerca de 75% da taxa de 
resposta. 
 
Os dados demográficos provenientes da amostra completam-se pela constituição de 9 
colaboradores, dos quais 4 são do género masculino e 5 do género feminino, com 
idades que variam entre os 20 e os 54 anos de idade, sendo que correspondem a uma 
média de 35 anos de idade. 
 
O tempo de recolha dos dados decorreu entre 15 de outubro de 2015 a 28 de janeiro 
de 2016. O tempo médio de duração das entrevistas foi aproximado a 19 minutos. 
 
Tabela 7: Resumo da informação recolhida - dados gerais 
 
Número de entrevistas realizadas 9 
Período de recolha 15 de outubro de 2015 a 28 de janeiro 
de 2016 
Número de homens  4  
Número de mulheres 5 
Distribuição por grupos de escalão etário  4 entre 25-29; 1 entre 30-34, 2 entre 
40-44, 1 entre 45-49 e 1 entre 50-54 
Distribuição de acordo com as habilitações 
literárias  
4 licenciados, 2 pós-graduados, 3 
mestres 
Tempo médio da duração das entrevistas 19 minutos 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
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Gráfico 1: Distribuição dos participantes por género mediante as idades 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
De acordo com o Gráfico 1, constata-se que o tipo mais frequente entre os 
participantes é a mulher jovem, isto é, o participante do género feminino e com idade 
entre os 25 e 29 anos. 
 
Gráfico 2: Distribuição dos participantes por habilitações literárias mediante o género  
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
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Gráfico 3: Distribuição dos participantes por habilitações literárias mediante o género e 
a idade 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
Com base nos gráficos 2 e 3, acima representados, repara-se que entre os 
participantes há mais licenciados do género feminino e mais mestres do género 
masculino, notando-se predominância das classes mais jovens em ambos os gaus 
académicos. 
 
Na tabela seguinte está apresentada a divisão por grupo das características, funções e 
competências mencionadas com maior frequência durante as entrevistas para 
caraterizar um profissional de marketing. 
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Tabela 8: Variáveis mais destacadas 
 
Características Funções Competências 
Humilde Tradicional e digital Identificar oportunidades. 
Flexível Resolver problemas Fazer o acompanhamento. 
Realista Realizar campanhas: 
idealizar, planear, implementar, controlar. 
Eficiente nos processos, 
acrescentando valor nos 
métodos de gestão. 
Bom senso Criar flyers, monofolhas, banners, 
massmailings, email marketing, mailing list. 
Negociação. 
Calmo Imagem e sinalética Cumprir. 
Solucionador Comercial + pós-venda Aumentar as vendas e a 
satisfação. 
Polivalente/Multidisciplinar Força de vendas Ser crítico. 
Adaptável Tratamento de reclamações Conhecimentos 
técnicos/produto/servi
ço/empresa/mercado. 
Saber ver, ouvir, sentir Contacto/relacionamento com o cliente Relacionamento. 
Fiel Interligar/dar seguimento/filtrar/encaminhar Comunicação fluída/ clara/ 
objetividade. 
Empático Estratégia Interlocutor. 
Atualizado Ações de marketing Gestão da força de vendas. 
Carismático Plano de marketing tradicional/digital Autónomo. 
Bom relacionamento Sugestões  Flexibilidade. 
Ativo Acompanhar processos Planeamento/criar/ 
implementar/controlar. 
Resiliente Tornar as “coisas” apelativas  
Sentido crítico Gestão e criação de conteúdos (site, 
Facebook, outras redes sociais) 
Comunicação. 
Proativo Estar no terreno Tratar bem o cliente 
Inovador Atualizar conhecimentos Operacional/executar/ colocar 
em prática 
Coerente Informar/dar e receber feedback  
Comunicativo Cativar/Fidelizar e reter clientes  
Assíduo Receção  
Dinâmico Relatórios  
Criativo Analisar o(s)  
negócio/mercado/concorrentes/consumidores 
 
Atento Promover a organização/produtos/serviços  
Antecipado Apoio backoffice/frontoffice  
Executante Replicar e aproveitar sinergias  
Bem disposto Recolha de ideias  
Prático/ ter rasgo Lançamento de produtos/serviços  
Interessado Criação/elaboração/gestão de eventos  
Curioso Cobranças  
Positivo Identificar oportunidades  
Ambicioso   
Iniciativa   
Imparcial/justo   
Transparente   
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
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Após a recolha dos dados nota-se que a dimensão da amostra é reduzida. Uma 
amostra de dimensão maior, permitiria, possivelmente, resultados mais ricos e 
proveitosos no ponto de vista científico. No entanto, ressalva-se que o tratamento dos 
dados mostrou que a realização das entrevistas foi um ponto muito positivo e 
enriquecedor no estudo. Estas decorreram de uma forma naturalmente rica, pois foram 
realizadas antes dos inquéritos por questionário e por coincidência os resultados foram 
ao encontro do perfil estudado e espelhado no inquérito por questionário a seguir 
entregue. Decorreram sem influência de informação útil ao estudo e verificou-se que a 
maior parte dos profissionais entrevistados reforçaram a importância de variáveis que 
estavam elencadas no estudo bibliográfico.  
 
Isto confirma que os profissionais estão em sintonia com aquele que é traçado como o 
perfil designado para um profissional de marketing no mercado atual, privilegiando as 
competências transversais. 
 
Com base nos dados provenientes das respostas aos inquéritos por questionário, 
obteve-se uma representação dos níveis de importância atribuída para todas as 
variáveis dos três grandes grupos, características, funções e competências, que mais 
se destacaram no estudo. 
 
Características 
 
No que respeita a “Sensibilidade” e a “Empatia”, observou-se que são, das 
características apresentadas, as que foram consideradas mais importantes no perfil de 
um profissional de marketing por todos os inquiridos, como ilustram os gráficos 4 e 5.  
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Gráfico 4: Atribuição de importância dada à característica “Sensibilidade” 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
Gráfico 5: Atribuição de importância dada à característica “Empatia” 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
Funções  
No Anexo V, estão as tabelas que contemplam a informação referente à importância 
atribuída para as funções mediante o género dos inquiridos (tabela 20, nas páginas 
119 e 120); mediante as idades (tabela 21, nas páginas 120 e 121); e mediante as 
habilitações literárias dos inquiridos (tabela 22, nas páginas 121 e 122). 
 
Quanto às funções a desempenhar por um profissional de marketing, todos os 
inquiridos consideram importante “Manter-se próximo dos clientes” e “Satisfazer e 
exceder as expectativas dos mercados-alvo”, de acordo com os gráficos 5 e 6. Assim, 
depreende-se que os participantes no estudo mantiveram coerência com a preferência 
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da atribuição às características anteriormente apresentadas “Sensibilidade” e 
“Empatia”. Um indivíduo sensível e com sentido de empatia, deverá ser mais capaz de 
cumprir com estas funções. 
 
Gráfico 6: Atribuição de importância dada à função “Manter-se próximo dos clientes” 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
Gráfico 7: Atribuição de importância dada à função “Satisfazer e exceder as 
expectativas dos mercados-alvo” 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
Competências 
No Anexo VI, estão apresentadas as tabelas que representam a atribuição da 
importância referente às competências, mediante o género (tabela 23, nas páginas 
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122 e 123); mediante as idades (tabela 24, nas páginas 123 e 124); e mediante as 
habilitações literárias (tabela 25, nas páginas 124 e 125). 
 
Ao nível das competências, é opinião de todos os inquiridos que é extremamente 
importante que um profissional de marketing consiga “Manter o espírito crítico, de 
síntese e antecipação”, conforme mostra o gráfico 8. Reunindo estes com os 
resultados anteriores, pode-se entender como é percebido um bom profissional.  
 
Gráfico 8: Atribuição de importância dada à competência “Manter o espírito crítico, de 
síntese e antecipação” 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
 
A análise exploratória indicou que a importância atribuída a algumas características, 
funções e competências do profissional de marketing podia diferir de acordo com o 
perfil do inquirido.  
 
Posteriormente, realizaram-se testes de hipóteses não paramétricos, tendo em conta 
que os dados em análise são ordinais, pois traduzem o nível de importância atribuído 
pelos inquiridos.  
 
Em todos os casos optou-se pelo teste exato, tendo em conta a dimensão da amostra. 
 
Embora tenham sido testadas todas as características, funções e competências, 
apenas se apresentam os resultados em que se identificaram diferenças 
estatisticamente significativas, para um nível de significância 5% e outros que não o 
sendo, pareceram relevantes. 
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Importância atribuída às características mediante o género dos inquiridos 
 
No gráfico abaixo, está representada a frequência atribuída à característica 
“Sensibilidade”, mediante o género dos inquiridos. 
 
Gráfico 9: Atribuição da importância dada à característica “Sensibilidade” mediante o 
género 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
Para as 33 características incluídas no inquérito por questionário, realizaram-se testes 
de hipóteses para verificar para quais das características se verificava maior 
importância e se a atribuída diferia significativamente conforme o género do inquirido.  
Observou-se que existiam diferenças na atribuição da importância à sensibilidade 
entre os géneros onde esta seria de maior importância para os indivíduos do género 
feminino do que para os do género masculino. É visível uma tendência para as 
mulheres entrevistadas atribuírem maior importância à sensibilidade do profissional de 
marketing do que os homens, mas interessava perceber se estas diferenças são 
significativas do ponto de vista estatístico. 
 
Conclui-se que, embora se observe diferença na importância atribuída à sensibilidade 
para os inquiridos dos diferentes géneros, com as mulheres a considerarem mais 
importante a sensibilidade do profissional de marketing, esta diferença não é 
estatisticamente significativa. 
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No Anexo IV, que se inicia na página 115 na tabela 17, localizada nas páginas 115 e 
119, está visível toda a informação referente à importância que os participantes no 
estudo atribuíram às características mediante o seu género.  
 
Importância atribuída às características mediante as idades dos inquiridos 
 
Tabela 9: Teste de Kruskal Wallis à característica "Empatia" mediante a idade 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
Todas as características incluídas no inquérito por questionário foram testadas, no 
sentido de investigar a quais características era atribuída uma importância diferente 
conforme a idade (classe etária) do inquirido, mas apresentam-se apenas os 
resultados da “Empatia” (característica número 19), pois das 33 características esta foi 
a única que conduziu a resultados significativos do ponto de vista estatístico. 
 
Com base no teste de Kruskal Wallis, obteve-se um valor-p igual a 0,048 menor do 
que 5%, de onde se pode concluir que a importância atribuída à “Empatia” difere 
significativamente conforme a idade do inquirido, para o nível de significância de 5%. 
  
No mesmo anexo, IV, na tabela 18 e nas páginas 118 e 119, está representada a 
informação relativa à importância que os inquiridos atribuíram às características, 
mediante sua idade. 
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Importância atribuída às características mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
Para todas as características envolvidas no questionário, foi realizado o teste de 
Kruskall Wallis, no sentido de investigar se a alguma das características era atribuída 
uma importância diferente conforme as habilitações literárias do inquirido.  
Verificou-se que não existem diferenças estatisticamente significativas na atribuição da 
importância pois todos os valores-p são superiores a 5%. Deste modo, podemos 
concluir que, com base na amostra, não há evidência estatística que confirme que a 
importância atribuída às caraterísticas que devem estar presentes num profissional de 
marketing varia com as habilitações literárias do inquirido. 
Para visualizar a informação que traduz a importância atribuída às características, 
mediante as habilitações literárias dos inquiridos, veja-se na tabela 19, localizada nas 
páginas 119 e 120. 
 
Importância atribuída às funções mediante o género dos inquiridos 
 
Tabela 10: Teste de Mann-Whitney U às funções "Manter-se próximo dos clientes" e 
"Satisfazer e exceder as expectativas dos mercados-alvo" mediante o género 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
Testou-se a existência de diferenças na importância atribuída às 25 funções pelos 
indivíduos mediante o seu género, mas apenas duas (“Manter-se próximo dos 
clientes”= i11 (função número 11) e “Satisfazer e exceder as expectativas dos 
mercados-alvo”=i15 (função número 15) apresentaram diferenças estatisticamente 
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significativas. Sabe-se, portanto, que para os indivíduos do género masculino e 
feminino, “Manter-se próximo dos clientes” e “Satisfazer e exceder as expectativas dos 
mercados-alvo” são funções que têm importâncias diferentes, sendo estas 
estatisticamente significativas.  
 
Importância atribuída às funções mediante as idades dos inquiridos 
 
Para todas as funções envolvidas no questionário, foi realizado o teste de Kruskall 
Wallis, no sentido de investigar se era atribuída importância diferente às funções 
conforme a classe etária do inquirido. Verificou-se que não existem diferenças 
estatisticamente significativas na importância atribuída mediante a idade, no que 
respeita às funções que lhes foram apresentadas para o profissional de marketing. 
 
Importância atribuída às funções mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
À semelhança do que se concluiu anteriormente para a idade, verificou-se que não 
existem diferenças estatisticamente significativas na atribuição da importância dos 
indivíduos mediante as suas habilitações literárias, no que respeita às funções que 
lhes foram apresentadas para o profissional de marketing. 
 
Importância atribuída às competências mediante o género dos inquiridos 
 
Usou-se o teste U de Mann Whitney para as 16 competências especificadas no 
questionário para o profissional de marketing, com vista a verificar se era atribuída 
importância diferente às competências conforme o género do inquirido, mas não se 
encontraram resultados com significância estatística, pois todos os valores-p eram 
superiores a 5%. 
 
Importância atribuída às competências mediante as idades dos inquiridos 
 
Para todas as competências especificadas no questionário, foi realizado o teste de 
Kruskall Wallis, no sentido de investigar se era atribuída importância diferente às 
competências conforme a classe etária do inquirido. Destacaram-se duas 
competências, “Manter o espírito crítico, de síntese e antecipação” e “Dominar 
emoções” (competências números 1 e 3), por apresentarem resultados com 
significância estatística. 
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Tabela 11: Teste de Kruskal Wallis às competências "Manter o espírito crístico, de 
síntese e antecipação" e "Dominar emoções" mediante a idade 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
Os resultados indicam que é atribuída importância significativamente diferente às 
competências “Manter o espírito crítico, de síntese e antecipação” e “Dominar 
emoções”, conforme a idade dos inquiridos. 
 
Importância atribuída às competências mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
 
Tabela 12: Teste de Kruskal Wallis à competência "Ser bom ouvinte" mediante a 
habilitação literária 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
Os resultados do teste de Kruskall Wallis aplicado a todas as competências 
especificadas no questionário, no sentido de investigar se era atribuída importância 
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diferente às competências conforme as habilitações literárias do inquirido permitiram 
concluir que apenas para “Ser bom ouvinte” (competência número 7) se encontraram 
resultados estatisticamente significativos, com valor-p= 0,03 inferior a 5%. Deste 
modo, pode concluir-se que “ Ser bom ouvinte” tem importância significativamente 
diferente, conforme as habilitações literárias do inquirido. 
Discussão de resultados 
 
Considerando a análise qualitativa dos dados obtidos, através do instrumento inquérito 
por entrevista, podemos constatar que a grande maioria dos participantes no estudo 
de investigação tem uma opinião consensual no que respeita a caracterização do perfil 
de um bom profissional de marketing.  
 
A análise dos resultados do inquérito por questionário envolveu um estudo exploratório 
do qual resultou que a amostra era composta por nove participantes no estudo, sendo 
quatro do género masculino e cinco do género feminino, com idades compreendidas 
entre os vinte e os cinquenta e quatro anos e incluindo quatro licenciados e cinco pós-
graduados ou mestres. 
 
Procurou-se verificar se em alguma das características, funções e competências, 
mencionadas no questionário, o género, a idade e as habilitações literárias 
influenciavam os resultados. 
Retém-se que para as: 
Características:  
 
Aproximadamente 55% dos inquiridos considera que a característica “Sensibilidade” 
é considerada “Muito importante” para um profissional de marketing. As mulheres 
consideram que esta característica é “Extremamente importante”, no entanto não 
existem diferenças significativas quando comparadas com a opinião dos homens, que 
indicam que esta é uma característica “Muito importante”. Para a característica 
“Empatia”, sabe-se que ≈65% dos inquiridos a considera “Extremamente importante”. 
 
Funções: 
 
Para aproximadamente 65% dos inquiridos, “Manter-se próximo dos clientes” é 
“Extremamente importante”, sendo que para cerca de 45% “Satisfazer e exceder as 
expectativas dos mercados-alvo” é “Muito...” e “Extremamente importante”. 
Competências: 
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“Manter o espírito crítico, de síntese e antecipação” é considerado, por 
consideravelmente 65% dos inquiridos, como sendo “Extremamente importante”. 
 
Diferenças significativas na atribuição do grau de importância considerando o género: 
Características: “Empatia” (valor-p=0,048<α); Funções: “Manter-se próximo dos 
clientes” (valor-p=0,048<α); “Satisfazer e exceder as expectativas dos mercados-
alvo” (valor-p=0,040<α).  
 
Diferenças significativas na atribuição do grau de importância considerando a idade: 
 
Competências: “Manter o espírito crítico, de síntese e antecipação” (valor-
p=0,048<α). 
Diferenças significativas na atribuição do grau de importância considerando a 
habilitação literária: 
Competência: “Ser bom ouvinte” (valor-p= 0,028<α). 
 
Em suma, a importância atribuída pelos participantes a algumas características, 
funções e competências foi unânime. A “Sensibilidade” e a “Empatia”; bem como 
“Manter-se próximo dos clientes”; “Satisfazer e exceder as expectativas dos mercados-
alvo” e “Manter o espírito crítico, de síntese e antecipação” foram consideradas muito 
importantes para a constituição do perfil do profissional. 
 
Verificou-se que há uma importância atribuída às diversas características e funções de 
um profissional de marketing, consensual entre os participantes do estudo, 
independentemente das habilitações literárias que cada um deles possuí. 
 
Quando analisadas as hipóteses de investigação definidas para este estudo, sabe-se 
que, de todas as apresentadas, podemos concluir que existe uma forte tendência para 
a corroboração das mesmas: 
 
Tabela 13: Hipóteses e Resultados 
 
Hipóteses Resultados 
H1 A opinião dos participantes no estudo 
está positivamente relacionada com a visão 
dos autores. 
Obteve-se um bom nível de 
concordância entre a opinião 
dos participantes e a visão dos 
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autores (análise qualitativa). 
H2 Os responsáveis pelo marketing nas 
empresas que participaram no estudo têm 
conhecimentos fortemente contextualizados 
com a área de marketing. 
Todos os participantes foram 
selecionados mediante as suas 
competências. Constatou-se 
que todos os que diariamente 
lidam com a área de marketing 
estavam familiarizados com a 
área. Além da formação, todos 
acompanham e exercem 
funções relacionadas com 
marketing (análise qualitativa e 
quantitativa). 
H3 O papel do profissional de marketing tem 
uma forte influência na estratégia das 
empresas em estudo. 
Qualitativamente, foi exequível 
interpretar que para os 
participantes, o profissional de 
marketing deve ter influência na 
estratégia da organização onde 
está inserido (análise 
qualitativa).  
H4 A união de sinergias entre 
departamentos é fortemente partilhada entre 
a opinião dos participantes. 
Num panorama geral, os 
participantes foram unânimes 
ao referir que as áreas de 
trabalho, num ambiente 
organizacional se devem 
complementar. Que numa 
organização ninguém deve 
exercer funções de forma 
isolada (análise qualitativa). 
H5 A importância atribuída às características 
apresentadas varia mediante o género, a 
classe etária e as habilitações literárias dos 
inquiridos. 
A amostra é de dimensão 
reduzida, pelo que foi um pouco 
difuso mensurar o nível de 
diferenças significativamente 
capazes de finalizarmos uma 
opinião mais consistente. No 
entanto, nota-se que as 
mulheres preferem 
H6 A importância atribuída às funções 
apresentadas varia mediante o género, a 
classe etária e as habilitações literárias dos 
inquiridos. 
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H7 A importância atribuída às competências 
apresentadas varia mediante o género, a 
classe etária e as habilitações literárias dos 
inquiridos. 
determinadas características e 
competências em detrimento de 
outras que para os homens têm 
maior interesse. Em relação à 
idade dos participantes, notou-
se que os mais jovens 
enfatizaram mais a paixão pela 
área, mas que a experiência 
dos restantes inquiridos se 
focou mais na componente 
técnica no que diz respeito à 
caracterização do perfil 
profissional. Depreende-se que 
a envolvência e as preferências 
profissionais pode variar 
mediante a experiência e a 
maturidade que se tem no 
momento das tomadas de 
decisão (análise qualitativa e 
quantitativa). 
 
Fonte: Elaboração própria, (2016). 
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Capítulo V – Considerações finais e limitações do estudo e propostas para 
estudos futuros 
 
Através deste estudo de opinião ao setor dos serviços identificou-se o perfil preferido 
do profissional de marketing em termos de características, funções e competências. 
Para os participantes, o perfil deve contemplar um profissional com valores 
tradicionais, mas dinâmicos e atualizados. 
 
Ao construir uma revisão de literatura conduziu-se o estudo de forma mais clara e 
objetiva, trilhando temas, como a evolução do conceito de marketing, a 
empregabilidade, marketing pessoal e perfil profissional, as funções que devem ser 
desempenhadas, bem como o processo de gestão. Estes apoiaram a construção de 
um pensamento mais focado nos objetivos propostos. Interpretou-se que os 
profissionais devem estar envolvidos com o mundo académico, de modo a que 
possam ser partilhadas exigências e necessidades vividas diariamente nas empresas. 
 
Após a leitura e análise das informações pesquisadas e recolhidas, percebeu-se que a 
opinião dos autores e dos profissionais que participaram no estudo, não diferiu 
significativamente. Reforçando a importância de uma união entre o mundo académico 
e o profissional. No caso do mercado académico, os cursos devem ser desenhados ou 
readaptados às constantes mudanças do mercado profissional, para que os 
profissionais estejam atentos à formação qualificada. Acredita-se que seja possível 
conseguir colmatar dificuldades de âmbito social, como o caso do desemprego e da 
falta de conhecimento das características, funções e competências dos profissionais. 
 
Resumindo, é importante que o profissional de marketing detenha bom senso, seja 
humilde; flexível; realista; calmo; solucionador; polivalente e com conhecimentos 
multidisciplinares; adaptável; que consiga ver, ouvir, sentir; ser fiel; ter empatia; estar 
atualizado; ser carismático; ter bom relacionamento interpessoal; ser ativo; resiliente; 
com sentido crítico; proativo; inovador; coerente; comunicativo; assíduo; dinâmico; 
criativo; atento; antecipado; executante; bem-disposto; prático e/ou com rasgo; 
interessado; curioso; positivo; ambicioso; com espírito de iniciativa; imparcialidade, 
justiça e transparência. Esta caracterização sustenta o perfil, em termos transversais, 
mais esperado para os profissionais desta área. 
 
No que respeita às funções, o profissional de marketing deve complementar os 
conhecimentos tradicionais com os digitais; resolver problemas; realizar campanhas 
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de forma completa, idealizando-as, planeando-as, implementando-as e controlando-
as; deve saber criar flyers, monofolhas; banners; massmailings e email marketing; 
deve ter conhecimentos sobre o papel comercial e pós-venda, podendo vir a 
desempenhar funções deste âmbito; força de vendas; tratamento de reclamações; 
contacto e/ou relacionamento com o cliente; interligar e/ou dar seguimento, filtrar e/ou 
encaminhar informações e tarefas; deve ter um bom desempenho estratégico; 
desenvolver ações de marketing; planos de marketing tradicionais e digitais; contribuir 
com sugestões de melhoria e de rentabilidade; acompanhar os processos; tornar as 
“coisas” apelativas; gerir e criar conteúdos digitais, nomeadamente no site e redes 
sociais como o Facebook; deve estar no terreno; informar e/ou dar e receber feedback; 
cativar e/ou fidelizar e reter clientes; saber rececionar clientes e serviços; construir 
relatórios; analisar o negócio, o mercado, os concorrentes e os consumidores; 
promover a organização, os produtos e os serviços; dar apoio de backoffice e de 
frontoffice; saber replicar e aproveitar sinergias; recolher ideias; lançar produtos e 
serviços; criar, elaborar e/ou gerir eventos; realizar cobranças e identificar 
oportunidades. 
 
Complementando, em termos de competências, o profissional de marketing deve fazer 
um acompanhamento global à organização; fazer melhor, mais simples e com 
melhores resultados e menos custos; conseguir negociar; cumprir; aumentar as 
vendas da organização e a satisfação do consumidor; ser crítico; ter conhecimentos 
técnicos, de produto, de serviço, da empresa e do mercado; desenvolver uma 
comunicação que seja adequada, fluída, clara e objetiva; deve ter a capacidade de 
interlocutor; deve ser capaz de gerir a força de vendas; ser autónomo e flexível; 
planear, criar, implementar e controlar; saber ver, ouvir e sentir; tratar bem o cliente; 
desenvolver competências ao nível operacional e executivo, conseguindo colocar os 
seus conhecimentos em prática. 
 
Além destas, o profissional de marketing deve ser sensível às variadíssimas questões 
que vai encontrando no seu dia a dia; manter-se próximo dos clientes; satisfazer e 
exceder as expectativas dos mercados-alvo; manter o espírito crítico, de síntese e 
antecipação. 
 
Os participantes no estudo acreditam que marketing é para quem gere qualquer coisa, 
desde a sua vida pessoal a uma empresa. Defendem que esta é uma ferramenta e 
uma disciplina fundamental. Desde conhecer muito bem a empresa, nomeadamente 
as pessoas que a compõem, os produtos que são comercializados, bem como os 
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clientes, o profissional deve ser um agente ativo na mudança, evidenciando bom 
senso nas suas atitudes e na forma como apresentam ideias e estratégias. Ouvir e 
observar são comportamentos privilegiados, tendo em conta que nesta área é muito 
vantajoso estar-se atento e sensível às questões empresariais. Ser adaptável, mas 
não descurar as suas convicções, ser polivalente e multidisciplinar, resiliente e 
acreditar que sempre é possível, mesmo com poucos recursos. Para que o profissional 
possa acrescentar valor à organização onde está inserido, é essencial que saiba 
antecipar-se e prever determinados problemas. Ser, além de profissional, uma pessoa 
bem disposta, com uma atitude positiva e objetiva, demonstrando um bom 
relacionamento interpessoal. 
 
Este estudo ficou limitado pela dificuldade em se conseguir uma amostra maior, 
nomeadamente englobando empresas sem ligação à Universidade de Aveiro, havendo 
alguma resistência por parte de algumas empresas. No entanto, todos os participantes 
envolvidos demonstraram interesse, o que se pode suspeitar de um despertar de 
consciência no contributo da união/ligação entre o mundo académico e o empresarial. 
 
Esta pesquisa remeteu-se para questões um pouco difusas entre os profissionais, 
nomeadamente quando temos heterogeneidade de géneros, e por isso, fez-se a 
filtragem da opinião dos diferentes participantes. Ainda assim não se destacou 
nenhuma diferença estatisticamente significativa na atribuição de importância das 
variáveis apresentadas, corroborando as hipóteses traçadas para cada teste realizado. 
 
No que respeita à construção do potencial perfil preferido para o profissional de 
marketing, reconhece-se que este deveria considerar as competências linguísticas dos 
profissionais, de modo a nos aproximarmos em maior detalhe das tendências que 
impulsionam o mercado atual. Bem como, a indicação descriminada das ferramentas 
de software essenciais às atividades dos profissionais para se conseguir avaliar os 
conhecimentos e a formação dos profissionais em determinados casos. 
 
É inegável que este estudo tem potencial para ser explorado em vários setores de 
atividade e em diversas perspetivas no que respeita o papel do profissional de 
marketing. 
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Anexos 
Anexo I - Guião do inquérito por entrevista 
 
Tabela 14: Guião de inquérito por entrevista 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2015). 
Introdução à entrevista: Início da conversação e apresentação de informação 
relevante por parte do entrevistado. Lembrar que é um estudo académico com o 
objetivo de validar um perfil para um profissional de marketing, de forma a saber se 
este vai de encontro com os requisitos do mercado de trabalho. 
1) Identificação da empresa e do entrevistado.  
2) Saber qual a opinião que têm sobre marketing.  
3) Saber se têm departamento de marketing na empresa.  
4) Se sim, enumerar quantos profissionais de marketing têm na 
empresa. 
 
Entender se têm uma opinião formada sobre as características, funções e 
competências do profissional de marketing: 
a. Identificar quais as características que entendem que um 
profissional de marketing deve ter dentro de uma 
organização. 
 
b. Identificar quais as funções que entendem que um 
profissional de marketing deve ter dentro de uma 
organização. 
 
c. Identificar quais as competências que entendem que um 
profissional de marketing deve ter dentro de uma 
organização. 
 
5) Até que ponto o profissional de marketing influencia a 
estratégia de negócio? 
 
6) A união de sinergias entre departamentos para o 
cumprimento das tarefas de cada profissional é valorizada? 
 
7) Na vossa opinião, uma gestão com ótica em marketing 
traduz-se em vantagem competitiva no mercado? 
 
8) Numa pequena frase, descreva o perfil de um profissional de 
marketing, utilizando pelo menos dois adjetivos para a 
descrição. 
 
  
102 
 
  
103 
 
Anexo II - Transcrição das entrevistas  
1) Transcrição da entrevista 1  
Data:15-10-2015 – duração: 21m53s 
1)  “Saber qual a opinião que têm sobre marketing.” (Ana) – “Marketing é uma ferramenta 
de apoio à empresa.” (Dr. Henrique) 
2) “Se me permite, gostaríamos de saber se têm um departamento de marketing na 
empresa.” (Ana) - “Sim. Um departamento pequeno, mas temos.” (Dr. Henrique) 
3) “ Em relação aos colaboradores que dispõem nos recursos humanos…” (Ana) - “Nesta 
direção comercial. O departamento de marketing engloba também outras áreas como o 
CRM. Temos quatro pessoas.” (Dr. Henrique) 
a. “Em relação às características...quais são as características que identifica que 
um profissional de marketing deve ter no seu perfil profissional?” (Ana) - 
“...valorizamos muito a flexibilidade. A pessoa deve estar ajustada para se 
ajustar às realidades do dia-a-dia que, eu diria que quase todos os dias são 
diferentes, quase todos os dias temos surpresas e temos que nos preparar e 
ajustar a essas situações que nos são colocadas diariamente.” (Dr. Henrique) - 
“...além da flexibilidade…?” (Ana) - “…muito bom senso, ou seja, perante 
situações às vezes até estranhas, caricatas, que as temos por vezes. Pessoas 
que tenham calma, sangue frio para tentar fazer melhor análise possível, 
situações que não são muito previsíveis por vezes, saber ajustar-se a essa 
realidade, que têm entre mãos naquele momento e também a flexibilidade para 
se poder ajustar, acima de tudo é dar-nos a melhor resposta possível a uma 
situação que muitas vezes não está programada, que nos surge naquela 
situação, ou seja, temos ali um problema, temos de ter uma solução, isto se 
calhar resume muito, a cada problema que nos surge temos de tentar arranjar 
a melhor solução possível para resolver aquele problema, da melhor forma.” 
(Dr. Henrique) 
b. “...passamos às funções, todas estas características são inerentes às 
funções…” (Ana) – “É, eu acho que podemos dizer bastantes características 
das pessoas, mas depois tenho de fazer um resumo daquilo e o resumo, ou o 
resultado final é assim, tenho de ter pessoas que, perante as situações, 
problemas, dificuldades que apareçam, saibam dar uma resposta capaz.” (Dr. 
Henrique) – “Claro.” (Ana) – “E se me vai dar a resposta capaz, é porque tem 
as características, tem um conjunto daquelas características todas que 
podemos pormenorizar durante muito tempo, mas a mim interessa-me é o 
conjunto, a pessoa pode ter um pouco disto, um pouco daquilo, mas afinal o 
que é que eu preciso? Eu como diretor da empresa, preciso de alguém que me 
resolva os problemas que tenho...mas se resolvemos porque a pessoa é mais 
calma, ou é mais flexível, ou é mais inteligente, ou é mais não sei o quê, ou é 
mais trabalhadora, isso são pormenores. Eu preciso é do resultado final. O 
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resultado final é, quando tenho um problema tenho de ter uma solução.” (Dr. 
Henrique) – “...E em relação às funções, dentro da organização...quais são as 
funções base, as que indicam que é só, apenas e só, para o profissional de 
marketing?” (Ana) – “O apenas e só é que é difícil, eu acho que fazem muita 
coisa. Fazem aquelas funções mais tradicionais de marketing, são por exemplo 
as campanhas, nós fazemos várias campanhas de marketing, na área de 
vendas, dentro das vendas... situações imprevistas, que nunca contamos com 
elas e quando aparecem têm de ser resolvidas e muitas vezes com urgência, 
são as pessoas que normalmente coordenam também com a marca, por 
exemplo, a imagem e sinalética da empresa...temos uma sinalética, uns 
tótemes que chamamos os pilões, temos a faixa, várias dessas situações...ao 
cargo da responsável de marketing...Para se manter a coerência com a 
marca.” (Ana) – ...A pessoa do marketing está nesse projeto, ou seja, há muita 
situação, depois há o novo mobiliário da marca que eles têm de encomendar, 
os sofás, as secretárias, as cadeiras, os plasmas, etc…A pessoa do marketing 
vai estar envolvida obviamente nessas questões. Ao bocado falei das 
campanhas, as campanhas…é organizar a campanha, é fazer questões de 
publicidade, nos flyers, eventualmente rádio ou imprensa, é fazer ligação com 
a marca. Nós quando fazemos uma campanha, fazemos um layout ao flyer, 
temos que, e em toda a campanha em si, temos que apresentar à marca, a 
marca tem que nos autorizar, se a marca autorizar depois temos uns apoios 
em que temos que mandar vários documentos em que a marca depois 
comprova que está tudo direito e dá-nos esses apoios, há um controle de 
mandar informação, comprovar que os apoios devidos chegaram e que está 
tudo em ordem isso e o número de tarefas…Ora, falamos nas instalações, 
falamos na sinalética…” (Dr. Henrique) – “Nas campanhas…” (Ana) – “Nas 
campanhas, aqui no nosso caso, o departamento de marketing tem elevado 
também na área do CRM, por isso as pessoas do marketing contactam os 
clientes, tanto da área comercial como do após venda, nós chamamos o follow-
up, 48 horas, normalmente 48 horas depois do serviço ou da entrega final. 
Contactam os clientes a saber se correu tudo bem, fazem um relatório diário 
dessas, muito simples, mas desses contactos em que se correu tudo bem 
resulta num cliente totalmente satisfeito mas, se não correu bem têm de 
colocar lá o porquê que não correu bem, o que é que o cliente disse, o que é 
que não gostou, ou o cliente dá sugestões, quando algo não corre bem depois 
há uma passagem interna ao departamento devido para tentar perceber, para 
explicar, para contactar o cliente, para tentar resolver essa insatisfação do 
cliente... há um programa de satisfação do cliente que é o CSI – Customer 
Satisfaction Index, temos objetivos, temos de ter um objetivo de satisfação, por 
exemplo, nas vendas tem que ser, normalmente, acima dos noventa por cento, 
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no após venda tem que ser acima de oitenta. O departamento de marketing vai 
tomando medidas, se um dos pontos...vamos tomar medidas para ver como é 
que podemos melhorar esses valores…” (Dr. Henrique) – “Claro…” (Ana). 
“Cumprir os objetivos, estar acima, por isso a satisfação do cliente, o 
tratamento de reclamações…reclamações de todos os níveis, por exemplo, 
essas do follow up, fazem um reencaminhamento interno, depois o 
departamento responde e dá seguimento do processo. Se houver uma 
reclamação no livro de reclamações, nós depois temos que mandar cópia para 
a ASAE e dar o seguimento devido a isso tudo, também é feito pelo 
departamento de marketing…” (Dr. Henrique) – “Pois, aí já têm um contacto 
com a ASAE, com o cliente, com o cliente insatisfeito e tentar ajudar o cliente 
insatisfeito…” (Ana) – “No nosso caso, também estão muito ligados às políticas 
ambientais, nós temos muitas regras ambientais para cumprir, normalmente, 
departamento de marketing, lá está, não é departamento de marketing, é 
departamento de marketing, é CRM etc, etc, também está nessa equipa, 
nessas quatro pessoas, o … as questões ambientais, por exemplo, houve uma 
auditoria, houve coisas que não estavam bem, temos que fazer um plano de 
ações, temos que resolver, também passa muito por essa colega, a Mónica 
Silva, por isso…digamos no grosso modo e depois ainda há aquele cem 
número de coisas que são muitas e…” (Dr. Henrique) – “As funções entram 
diariamente também, não é…” (Ana) – “Por isso é que eu digo, isto se calhar 
se falarmos num departamento de marketing normal, pelo menos teoricamente 
ou académico se calhar não faz sentido, então mas a parte ambiental é do 
departamento de marketing? Não é…o follow up para os clientes, numa 
perspetiva de…pode ser, pode não ser…aí já é mais CRM, ou seja,…” (Dr. 
Henrique) – “Ainda assim está interligado com a área do marketing.” (Ana) – 
“...quase tudo está interligado, se pensarmos numa perspetiva de empresa, 
não é…eu sou diretor geral, as coisas têm que estar interligadas porque eu 
tenho também, eu tenho que dar resposta a vários problemas, ou das vendas, 
ou do após venda, ou da satisfação do cliente, ou das reclamações, e eu acho 
que o marketing também é um bocado isso, eu costumo dizer, a brincar à 
colega do marketing que é assim, nós temos um departamento comercial, 
temos um após venda, e depois temos os outros que é o marketing, ou seja, 
vendas, não é após venda vai para o terceiro departamento que acaba por ser 
de marketing, é tudo o resto, não é?…mas se calhar academicamente, ah não, 
o marketing só faz isto, ou o marketing só faz publicidade ou coisa do 
género…aqui o marketing acaba por ser tudo o resto que não é nem vendas, 
nem após venda.” (Dr. Henrique) – “Pois, é um global de tarefas, não é?” (Ana) 
– “Que acontece, que tanto quanto eu sei acontece em muitas outras 
empresas. Isso é empresas muito grandes, que se calhar têm um 
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departamento muito específico de marketing, as “Coca-colas”, os MacDonalds 
e isso e eu acho que, pelo menos em Portugal, o nosso tecido empresarial é a 
pequena e a média empresa, o marketing é um bocado isto, é tudo o resto, não 
é?” (Dr. Henrique) – “Exato…” (Ana). 
c. “Então a nível de competências, …” (Ana) – “Tudo o que não é a parte 
essencial do negócio, não é, passa a ser a parte paralela, passa a ser a parte 
do marketing, a pessoa do marketing que tem de tratar disso...E a nível de 
competências, a polivalência da pessoa, competências, o que é capaz o 
profissional fazer... (Dr. Henrique). 
4) “…ao longo da nossa conversa já me fui apercebendo, mas até que ponto é que o 
profissional de marketing influencia a estratégia da empresa, ou a vivência da empresa 
no mercado? Ou seja, influencia, o que é que ele influencia, se influencia, se não 
influencia…” (Ana) – “Não, não, no nosso caso em concreto, na nossa situação, 
influencia e muito, além de que também liberta…antes de…esta situação do marketing 
e aqui local, nós há uns anos, cinco, seis anos, não tínhamos e eram os próprios 
departamentos que faziam isso. Nas vendas, era o chefe de vendas, no após venda 
era o responsável após venda, que ainda tinham de fazer as tais campanhas e 
tudo…primeiro liberta-os muito mais; segundo, nitidamente conseguimos melhor 
performance, porquê? Porque temos uma pessoa, um grupo de pessoas 
especializadas nisso, ou seja, enquanto o chefe das vendas e o responsável após 
venda davam um jeito, em bom português, temos alguém que se vai especializar nisso 
e que, fazendo bastantes campanhas, talvez ache que fique bastante mais fácil e 
depois, é assim, começa a ter já conhecimento dos fornecedores, quando quer os 
flyers vai para ali, quando quer umas lonas vai ao nosso fornecedor, ou seja, estamos 
a falar de algo que começa a ser especializado, por isso há vantagens, conseguimos 
fazer melhor, de uma forma, se calhar, mais simples, com melhores resultados, com 
menos custos, porque conhecendo vários fornecedores consegue até negociar 
melhor…e com isto já me perdi um pouco…qual era a pergunta exatamente?” (Dr. 
Henrique) – “Não, é a influência que o profissional tem na estratégia, neste caso.” 
(Ana) – “Exato. Conseguimos a começar um pouco mais para a frente, ao bocado disse 
que era tudo no imediato, não, também já vamos começando, antigamente não, quer 
dizer, quando tinha um chefe de vendas a tratar, a fazer ali um gancho no marketing ou 
na questão após venda, aquilo era mesmo no imediato, qualquer coisa que se 
programava era a campanha atual, agora não, quer-se dizer, já conseguimos, pelo 
menos, já preparamos os planos de marketing, não quer dizer, depois, que grande 
parte possa ser cumprido, mas temos até porque o departamento de marketing nos 
exige isso. Nós mais ou menos em novembro temos que preparar o plano de marketing 
do ano seguinte, temos orçamentos, ou seja, há um certo profissionalismo na situação, 
temos de cumprir os orçamentos, o pessoal do marketing vai alertando, temos aqui 
folgas ou já não temos folgas, já gastamos muito, agora vamos ter que reduzir os 
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custos no resto do ano, ou seja, há um tratamento muito mais especializado, mais 
profissionalizado, são pessoas que estão mesmo naquela área…” (Dr. Henrique) – “E 
que estão atentas a estas questões…” (Ana) – “E que estão muito mais sensíveis e 
que também já sugerem, quer dizer, eles próprios já têm a noção que se calhar 
precisamos de aumentar aqui a venda...vamos fazer uma campanha...Precisamos de 
aumentar a satisfação do cliente, vamos fazer uma reunião, vamos ver como é que 
podemos, porque é que está a haver determinado tipo de reclamações, o que é que 
podemos fazer… sensibilizam-nos para esses problemas, o que é importantíssimo, ou 
seja, acho que ajudam a que melhore a qualidade do trabalho, que se consiga 
trabalhar de uma forma mais eficiente, que se melhore a satisfação do cliente que é 
fundamental, porque se o cliente não estiver satisfeito, na próxima vez se calhar não 
vem cá, não é? Ou seja, estamos a falar de faturação, indiretamente estamos a falar de 
faturação, porque um cliente insatisfeito, além de todas aquelas situações que vai dizer 
mal de nós etc…vamos começar por uma muito prática, uma pessoa está insatisfeita, 
para a próxima não vem cá...estamos a perder dinheiro, isto já não é teoria e aí 
estamos a falar de coisas concreta de euros. Depois temos todas aquelas situações 
que, não se consegue quantificar mas é muito provável, se ele está insatisfeito, se ele 
não veio cá, provavelmente aos amigos também não vai dizer bem de nós não é…e o 
contrário também é inverso…se ele está satisfeito há-de continuar a vir cá…”(Dr. 
Henrique) – “E recomenda…” (Ana) – “…e se calhar recomenda aos amigos e se 
calhar por isso estamos a falar nos departamentos operacionais, no nosso caso, que é 
as vendas e o após venda, muitas vezes os responsáveis não conseguem, não têm 
tempo, não têm…” (Dr. Henrique) – “Pois, o dia-a-dia…” (Ana) – “…não há 
disponibilidade para pensar nestas coisas e é importantíssimo ter alguém que esteja 
um bocadinho de fora do departamento operacional a analisar e que nos traga estas 
sugestões e que façamos as reuniões e que depois tomem a iniciativa de tentar 
implementar com o apoio de todos não é…é obvio que a campanha, quem vai puxar, 
digamos, pela campanha é o departamento de marketing.” 
5) “E, e, e passo à questão da união de sinergias, que é então valorizada, já me 
respondeu até a essa questão, eu ia-lhe colocar agora, se valorizam a união de 
sinergias entre os departamentos…” (Ana) – “Tem de ser.” (Dr. Henrique) – “…e isso é 
fundamental dentro de uma empresa, não é…” (Ana) – “Digamos que uma empresa é 
uma equipa, não são umas pequenas várias equipas não é…” (Dr. Henrique). 
6) “Em relação à gestão com uma ótica de marketing, é uma mais-valia para a empresa 
face à vantagem competitiva que podem ter no mercado?” (Ana) – “...eu tento ser um 
bocadinho pragmático, penso que é um bocadinho a minha forma de estar, mas penso 
que não há gestão na ótica de marketing ou gestão sem ser na ótica de marketing, 
acho que há boa e má gestão e é obvio que uma boa gestão tem de contemplar isso 
tudo, tem de contemplar as sinergias, tem que procurar uma gestão eficiente dos 
recursos, unir a equipa…se isto se chamar gestão na ótica de marketing tudo bem, 
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para mim é boa gestão e boa gestão conduz a bons resultados, má gestão é o resto 
não é…” (Dr. Henrique). 
7) “Em relação, para terminarmos, numa pequena frase, com mais ou menos três 
adjetivos, como é que descreve um profissional de marketing?” (Ana) – “Três 
palavras…” (Dr. Henrique) – “Uma frase, uma pequena descrição…” (Ana) – 
“Sim…primeiro tem de conhecer muito bem a empresa e quando digo empresa, por 
exemplo, no nosso caso, quando estamos a falar da empresa, estamos a falar das 
pessoas, dos produtos que comercializamos, dos clientes que temos…então se calhar, 
em três palavras podemos dizer, tem que ser um perito na empresa, nos colaboradores 
e nos clientes…é assim, não há nenhum profissional de marketing que venha com 
soluções de sucesso para a empresa onde está a trabalhar, empresa - produtos, os 
colaboradores e os clientes, acho que estas vertentes são o fundamental, é a empresa 
– produtos, colaboradores e clientes. … E depois…bom senso, acho que bom senso 
diz tudo…quem tiver bom seno não é, engloba todo o resto...Ora vamos lá ver, temos 
um génio, não se sabe adaptar, não consegue transmitir a mensagem às pessoas, não 
consegue transmitir uma mensagem para os clientes, mas porque é que eu quero este 
génio, não é? Às vezes até pode ser de inteligência média, ou qualquer coisa, como se 
costuma dizer…Consegue passar a mensagem para o interior, consegue passar para o 
exterior, consegue fazer a ligação entre os diversos departamentos, é isso que eu 
quero.” (Dr. Henrique).  
2) Transcrição da entrevista 2  
Data:10-11-2015 – duração: 13m59s 
1)  “Inês queria saber qual a vossa opinião sobre marketing.” (Ana) – “A minha opinião 
sobre marketing?” (Inês) – “Sim.” (Ana) – “Acho que o marketing, apesar de ser uma 
coisa que começou a ser falada agora, há pouco tempo, começou a ser popular nas 
empresas, sempre foi feito e acho muito bom as empresas estarem a esforçar-se cada 
vez mais em desenvolver essa parte, porque embora muitas vezes quase sempre seja 
feita sem sequer se reparar, mesmo numa pequena empresa, numa loja, numa lojinha, 
duas pessoas às vezes, quando se tem noção que isso está a ser feito e o porquê é 
ainda melhor.” (Inês) – “Sim, porque sempre existiu não é?” (Ana) – “Porque sempre 
existiu.” (Inês). 
2) “Então, não sei se é escusado perguntar, mas têm um departamento de marketing na 
empresa?” (Ana) – “Sim, sim.” (Inês). 
3) “Neste caso, quanto profissionais é que completam este departamento?” (Ana) – 
“Neste momento estou apenas eu, sou a gestora de marketing... Tenho também algum 
apoio do nosso gerente...Lá está, porque anteriormente, antes de eu estar cá já estava 
a serem feitos muitos projetos, também tivemos aqui estágios curriculares e também já 
tínhamos alguns projetos a andar, por isso…” (Inês) – “Então, falando assim, já se fazia 
marketing, se calhar, não se rotulava isso como departamento de marketing e agora 
vai-se fazendo isso dessa forma.” (Ana) – “Sim.” (Inês). 
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a. “Quais são as características que entendem que um profissional de marketing 
deve mesmo ter, aquelas intrínsecas?” (Ana) – “Acredito que a mais importante 
é ser adaptável às situações e à mudança. Acho que ser adaptável é a mais 
importante. Outra característica que posso dizer sei lá, tem que ser alguma 
coisa nata, tornar as coisas apelativas, tem que sair naturalmente do 
marketeer, criatividade.” (Inês) – “Pois, a criatividade é algo que nasce 
connosco e que se vai aperfeiçoando com o tempo.” (Ana) – “Sim.” (Inês). 
b. “Em relação às funções, dentro de uma organização, para o profissional de 
marketing, quais são as funções mais importantes, para que ele desenvolva 
para o bem da organização?” (Ana) – “Vamos repetir a pergunta…” (Inês) – “As 
funções. Temos alguém nato, adaptado às mudanças, que é criativo, o que é 
essa pessoa vai fazer dentro de uma organização, ou seja, o que é um 
profissional de marketing faz ou fará dentro de uma organização, o que é que é 
importante ele fazer enquanto função?” (Ana) – “Acho muito importante olhar 
sempre para aquilo que a empresa tem com um olhar crítico. As coisas podem 
estar bem e podem estar até muito bem, mas podem estar sempre melhor e é 
por isso que acho que o olhar crítico é….” (Inês) – “O olhar crítico ajuda a 
aperfeiçoar, isso está intrínseco nas características, não é? Diariamente o que 
é que o profissional pode contribuir entre funções, sei lá, algo, planeamentos, a 
parte estratégica, a parte de gestão, o digital, o offline…” (Ana) – “Acho que 
também depende muito da…do tipo de empresa, mas aqui nos serviços e 
também como trabalhamos a nível de eventos, o online e até o contacto com o 
cliente, o contacto direto com o cliente é muito importante e se o marketing não 
estiver inserido aí também acho que não…” (Inês) – “…Não faz sentido.” (Ana) 
– “…não faz sentido.” (Inês) – “Mas dentro dessas funções, além do contacto 
com o cliente, o que é que o profissional de marketing faz?” (Ana) “...a nível 
dos fornecedores não sou eu que estou a fazer, estou mais a nível comercial, 
mas com o nosso consumidor final, com os nossos clientes,…,mas a nível de 
marketing, também estou aqui há pouco tempo, mas posso dizer que a nível de 
marketing temos aí muitos planos, muita…muitos planos de marketing e novas 
ideias que podemos implementar e que, nomeadamente, também foram feitas 
em muitos estágios curriculares, em que…agora a função do marketeer vai ser 
mesmo, como, como implementar a estratégia.” (Inês) – “Pois. Criá-las e 
implementá-las. Além de planear…pronto.” (Ana) 
4) “E em relação às competências? Ou seja, temos as características, temos as funções, 
em que é que a pessoa é competente para fazer isso, ou seja, é um profissional 
competente até que ponto, em que campo, conciliando agora estas duas que falamos, 
as competências intrínsecas neste profissional.” (Ana) – “…acho que…as 
competências,…vá, a competência tem que…voltar àquilo que eu disse, ao olhar 
crítico…olhar para as coisas e pensar, o que é que isto pode mudar para estar melhor? 
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Ou, porque é que isto está a funcionar assim, porque é que não podia funcionar de 
maneira completamente oposta?” (Inês) – “Saber o motivo das coisas acontecerem, 
não é?” (Ana) – “Sim.” (Inês)  
5) “Em relação, agora, à influência na estratégia de negócio...estiveram cá alunos a fazer 
estágio e que até deram algumas ideias para ações de marketing, para planos de 
marketing e agora será feita a parte da seleção dessas ideias…” (Ana) – “Sim.” (Inês) – 
“…Planeamento e implementação ou criar novas, ou recriá-las, aquelas que já 
existem.” (Ana) – “Sim.” (Inês) – “Até que ponto o profissional de marketing vai 
influenciar a estratégia de negócio?” (Ana) – “…Até que ponto em relação a muitos 
desses planos que já temos…acho que um, um plano desses, um plano de marketing, 
embora seja simples de entender, é complexo de pôr em prática e de implementar, 
acredito que não seja qualquer pessoa da empresa que…que consiga levar isso a 
cabo, embora haja, muitas vezes exista sim…tem que haver alguém que se dedique 
mesmo a fazer isso ou agora vou…vamos implementar isto que aqui temos, …, porque 
as funções também têm que ser delegadas e é aí que o marketeer entra, tem que 
haver mesmo uma pessoa que se dedique a fazer…” (Inês) – “Cem por cento aquelas 
estratégias pensadas…” (Ana) – “Sim.” (Inês) – “…a nível global, na empresa, não 
precisa de ser só no departamento de marketing.” (Ana) – “Sim.” (Inês). 
6) “E aqui falamos na união de sinergias. Não sei se…a meu ver é aplicável, talvez seja 
transversal em todas as empresas, em todas as organizações, mas uma vez que têm 
já o departamento de marketing criado e ao bocadinho falava que tinha o apoio do 
vosso gerente...a união de sinergias é um cumprimento quase que obrigatório para a 
exequibilidade das tarefas, não é…” (Ana) – “Claro que sim.” (Inês) – “Isso é muito 
valorizado ou…” (Ana) – “A sinergia? Claro que sim, claro que sim, mesmo o que falei 
a nível do…de…eu não estar tão inserida na parte dos fornecedores, mas sim na parte 
do consumidor final, no fundo se não houver energia, a sinergia, não vai…” (Inês) – 
“Não vai haver este retorno…” (Ana) – “Sim, não vai haver este retorno. Mesmo a parte 
dos eventos, …, e falando em serviços, temos fornecedores, alguém nos fornece a 
animação, se depois não há essa sinergia, para o consumidor final…temos isto, há 
estas ofertas que temos, qual escolhe, qual é a que quer ter…tem, tem mesmo que 
existir, não pode ser só o marketeer a funcionar sozinho, não pode ser só o gerente a 
funcionar sozinho.” (Inês) – “Tem que haver aqui um aval das duas partes.” (Ana) – 
“Sim, acho mesmo importante a sinergia.” (Inês)  
7) “Então, falamos da sinergia, falamos do apoio de gestão que está na retaguarda, 
unimos isto,…, e, ou seja, gerir numa ótica de marketing, neste caso, torna-se uma 
vantagem competitiva para o mercado ou não?” (Ana) – “Gerir na ótica…” (Inês) – 
“…na ótica de marketing.” (Ana) – “Completamente sim, …, muito competitivo.” (Inês) – 
“…muito competitivo, não é…” (Ana) – “Sim, até mesmo a nível interativo, mesmo de 
marketing digital, que agora as empresas são todas a nível digital, mesmo quem está 
de fora e que não percebe nada de marketing, se vai fazer a sua…os noivos, as noivas 
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principalmente, vão fazer a sua comparação, elas não entendem nada de marketing, 
conseguem ver qual a empresa que tem uma posição mais competitiva e isso, no fundo 
é o que o marketeer tenta obter, é essa a posição altamente competitiva e vantajosa.” 
(Inês) – “Claro, porque está mais atento a alguns detalhes que uma gestão tradicional 
possa não estar, não é?” (Ana) – “Sim.” (Inês). 
8) “E em relação, então, resumindo tudo isto, peço à Inês para me descrever um perfil 
para um profissional de marketing com dois ou três adjetivos.” (Ana) – “Adjetivos?” 
(Inês) – “Sim.” (Ana) – “Do marketeer ou do marketing?” (Inês) – “Do marketeer, do 
profissional de marketing…” (Ana) – “Sim…” (Inês) – “Neste caso até pode falar de si. 
Qual é um, ou dois, ou três adjetivos que queira enumerar, identificar, para eu poder 
saber, ah, ok, são estes os adjetivos que explicam o que é que o profissional de 
marketing é.” (Ana) – “Eu acho que, um, uma grande capacidade deverá ser a 
capacidade de ouvir e de observar, porque se não houver esse primeiro passo como é 
que se vai proceder à mudança?...” (Inês) – “Então, nesse caso, um bom marketeer 
deve ser um bom ouvinte e um bom observador.” (Ana) – “Sim, sim.” (Inês) – “Não 
tem…” (Ana) – “E depois a adaptabilidade que falei no início, ser adaptável.” (Inês) … 
“…(a escrever)…Sim.” (Ana) – “E acho também muito importante o ser fiel às 
convicções pessoais, porque, claro também…o marketing é competição, é, vamos ser 
melhores que as outras empresas, mas, há muita coisa a ter em conta, também a 
empresa não quer, nunca vai querer sujar o seu nome  por ter comportamentos menos 
éticos…” (Inês) – “Claro.” (Ana) – “…então acho que as convicções também…é uma 
coisa que o marketeer deverá ter em atenção, até porque quando ouvimos, quando 
alguém fala connosco e sabe que somos de marketing, às vezes há aquela ideia: ah, 
só nos enganam…não! É sempre uma ideia que queremos fugir, não é? (risos)” (Inês) 
– “É!” (Ana) – “…por isso…(risos)” (Inês) – “Sem dúvida que é! Talvez este trabalho 
nos possa ajudar a…” (Ana) – “Mesmo!” (Inês) – “...mudar essa ideia…essas críticas 
que recebemos diariamente, sim…” (Ana) – “É muito comum.” (Inês) – “Passa por aí.” 
(Ana) – “Por isso acho que as convicções, seguir as convicções é muito importante.” 
(Inês). 
3) Transcrição da entrevista 3  
Data:08-01-2016 – duração: 21m58s 
1)  “Marketing tem sido um apoio par a administração (Elsa)”. 
2) “... à data de hoje, o departamento de marketing é constituído por uma pessoa...que 
sou eu... 
3) ... já tivemos um departamento de marketing com cerca de seis pessoas....tinha uma 
atividade muito mais ativa do que o que tem hoje. Esta redução de colaboradores e de 
atividade também teve a ver com uma restruturação que a empresa estava a fazer e 
porque o próprio mercado nos obrigou...(Elsa)”...”Exige...(Ana)”... “Exigiu isso. Pronto, 
neste momento o departamento de marketing que temos molda-se essencialmente a 
trabalhar na comunicação que nós temos com o exterior. Como nomeadamente em 
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termos de catálogos, em termos de site, de facebook...portanto, é um bocado limitativo 
como sou só uma pessoa e porque além destas funções tenho funções conjuntas com 
a administração, ou seja, o que acabo por ter...digamos dividir. De todas as pessoas do 
departamento de marketing que exerceram funções eu sou a mais antiga do 
departamento de marketing, talvez por isso acabei por... (Elsa)” – “Por dar 
continuidade...(Ana)”.  
4) “Sim...pronto, aparte disto, que isto foi só para a situar na realidade da empresa. O que 
é importante, e eu vou-lhe falar para já no que é que tem de ter muito conhecimento da 
empresa...funções, tem de conhecer muito bem a atividade, todas as áreas de negócio, 
todos os processos produtivos e ter um conhecimento bem aprofundado do mercado 
da concorrência, porquê, porque nós como nós... não temos um produto muito 
específico, um produto feito, nós temos um serviço à medida do cliente.(Elsa)” – “Certo. 
(Ana)”. “E a gente tem que se diferenciar, no cliente muitas vezes...por coisas muito 
pequenas. E neste caso, depois de conhecermos muito bem a nossa atividade, a forma 
como trabalhamos, como trabalha a nossa concorrência e como o cliente...o que é que 
o cliente...a empresa quer-se diferenciar com o serviço, com o próprio serviço ao 
cliente. Porque quando é um serviço à medida, ou seja, o cliente chega aqui e pede um 
livro...com cinquenta, sessenta páginas...com um tipo de acabamento, consegue-se 
fazer. É lógico que depois há máquina menos eficientes, mais eficientes, mas nós ao 
longo destes anos todos, fomo-nos apercebendo que o que o cliente precisa é de um 
aconselhamento técnico, porque esta área é uma área muito complexa...(Elsa” – “É 
específica (Ana).” – “É específica, muitas vezes até agência de comunicação que 
trabalham connosco, mesmo outras empresas que estão vocacionadas para isto, eles 
próprios têm muita dificuldade, porque a panóplia de digamos de gamas, quer de 
acabamentos é tão vasta que nem sempre toda a gente consegue ter conhecimento  
de tudo. E às vezes a diferença entre, fazer um trabalho ao alto, ou fazer um trabalho 
ao baixo pode fazer uma grande diferença no custo final ao cliente. (Elsa)” – “Sim...e 
nesse sentido o marketing é importante...(Ana)” – “É, porquê...porque nós conseguimos 
chegar ao cliente e dizer que se trabalhar connosco vai ter um acompanhamento 
personalizado e valorizamos muito isso ao cliente, apesar do cliente varia....eu acho 
que isto é em todas as empresas, variam pelo preço mais baixo na mesma qualidade, 
nós valorizamos e damos a entender ao cliente que isso é importante...o serviço de 
apoio ao cliente. Caso contrário eles iam-nos, iriamos ser equiparados às outras 
empresas que, pelo preço mais baixo, diferenciam-se pelo preço mais baixo, uns pelo 
prazo de entrega...a empresa diferencia-se no topo da lista sempre, pelo serviço ao 
cliente, nos prazos de entrega e, depois a qualidade. Equiparamos sempre os valores, 
mas o cliente chega cá, até pode pagar mais pelo serviço, mas nós conseguimos 
assegurar que o serviço vai ter um acompanhamento do trabalho até à entrega. Que o 
comercial aconselha, em coisas técnicas, um relacionamento técnico, consegue vir cá 
acompanhar vendo a máquina, portanto, o cliente está muito mais próximo da 
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empresa... (Elsa)” – “Do projeto em si...(Ana)” – “Do projeto....(Elsa)” – “...Do 
trabalho...que pede...(Ana)” – “Ou seja, não manda o trabalho para cá e de repente só 
vai saber do trabalho no final (Elsa)” . “É envolvido...(Ana)” – “O cliente é sempre 
envolvido em todo o processo. E quando estamos a falar de um trabalho que custa, por 
exemplo, vinte mil euros, é muito importante. (Elsa)” – “E que saiu com as 
características exigidas...(Ana)” – “Ou seja, decorrendo o processo, saberem todos os 
processos, onde é que está, ou seja, dá-lhe confiança. (Elsa)” – “E por isso mesmo, 
acha que é importante então o acompanhamento.(Ana)”. 
a) “Quais são as características que um bom profissional de marketing deve ter? 
(Ana)” – “O que eu acho, é que acima de tudo é assim, o profissional de 
marketing não pode ser uma pessoa que esteja sentada numa secretária. Tem 
que ser uma pessoa muito ativa. Tem que ser uma pessoa que acima de tudo 
que logo no inicio quando entra para uma empresa tem que conhecer o 
mercado, conhecer ao máximo os pontos fortes, os pontos fracos da empresa. 
Os pontos fracos, tem que os evidenciar, os pontos fracos vai ter que torna-los 
numa oportunidade de melhoria (Elsa)”. – “Tem de estar ativo no 
terreno...(Ana)” – “Exatamente, porque nós conhecemos as nossas 
fragilidades, mais facilmente a gente vai conseguir transmiti-las de uma forma 
mais suave e assumi-las, porque temos sempre de assumir as fragilidades e 
apresentar. Depois, conhecer bem o mercado onde se está, a atividade, ao 
desenvolver o negócio, tem que estar tudo muito bem e em constante...(Elsa)” 
– “Atualização (Ana).” – “...atualização...(Elsa)” – “E conhecer o mercado com 
que trabalha tem de estar atualizado...(Ana)”. – “Depois é assim, depois tem de 
ser uma pessoa que tem de estar confortável com as novas tecnologias, por 
exemplo, nós aqui imprimimos em papel, mas a própria tecnologia forçou-nos a 
dar uma volta por cima, ou seja, temos de acompanhar a tecnologia. Depois, o 
que é que a empresa faz, além de imprimir, faz aplicações para smartphones e 
telemóveis. Hoje um cliente imprime um livro e depois consegue ter o mesmo 
livro na aplicação. Nós tivemos que acompanhar. (Elsa)”. 
b) “Acompanhar as mudanças e por isso então passamos às funções....aí o que é 
que o profissional de marketing pode fazer? (Ana)” – “Tem que se...(Elsa)” – 
“Com estas características...(Ana)” – “...Ou seja, Tem que se atualizar na 
formação...portanto, eu quando me formei não havia nada de Google Adwords 
e fui obrigada a me informar, a pesquisar....para saber hoje a utilizar o 
facebook, para saber usar todas as estatísticas do nosso site...(Elsa)” – “A 
atualizou os seus conhecimentos com as ferramentas que já tinha...(Ana)” – “É, 
portanto, nós temo-nos obrigado um bocado a estarmos sempre atualizados, 
porquê, porque...à frente de uma equipa comercial, temos sempre o 
responsável de marketing a acompanhar para a equipa vender e tem que estar 
sempre à frente um bocado do que o mercado vai exigir...portanto e obriga 
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sempre a estar em permanente atualização, nós não podemos parar...aquilo 
que aprendemos, aquilo que aprendi e à cerca de quinze anos atrás, não é que 
esteja desatualizado, mas mudou muito...(Elsa)” – “Uma roupagem 
nova...(Ana)” – “É, o comportamento do consumidor também muda, tudo 
muda...(Elsa)” – “Sim, as pessoas mudam...(Ana)” – “Os nossos públicos-alvo, 
vão mudando não é? E hoje em dia nós não podemos estar a olhar só para a 
empresa, mas também temos de olhar para o cliente enquanto individual em 
todos os processos não é...(Elsa)” – “Sim. (Ana)”... “Portanto, acho que 
obriga...(Elsa)”. “Numa indústria como esta têm de estar atentos a estas 
questões...sempre...não há monotonia não é....vão lidando diretamente com os 
desejos dos clientes...(Ana)” – “O que eu acho é que o profissional de 
marketing...obriga a estar sempre em reciclagem, nós temos de estar sempre 
em reciclagem...que para mim, eu pessoalmente, é um gosto que eu tenho e 
acho que quem envereda por esta área tem de ter consciência que não pode 
ficar parado, tem de estar sempre em...porque nós temos de ter sempre ideias 
novas e quando estamos, por exemplo, agora que o país está a atravessar 
uma profunda crise, não é um dos meios financeiros...nós temos de nos 
reinventar, temos de pensar em como fazer uma coisa diferente, como é que 
vamos cativar mais clientes...como é que nós vamos, numa altura destas 
conseguir com que os clientes continuem a vir cá e escolher os nossos 
serviços. Se perdermos em nível de faturação, temos de ir ao encontro de 
outros clientes, temos de enveredar por grandes mercados, muito específicos e 
nesses nichos nós temos de mudar a nossa forma de...(Elsa)” – “De estar 
(Ana)” – “...sim (Elsa)” – “Sim, adaptando-se sempre a cada target, então, mas 
em relação ao dia a dia...falou-me das redes sociais, da gestão do site, da 
atualização da formação...(Ana)” – “No facebook não é como a gente gostaria, 
por exemplo não vamos todos os dias à nossa página de facebook, podíamos 
torna-la mais interativa, mas no dia a dia, o que a gente faz é, vê, 
nomeadamente todos os contactos, também temos o site como cartão de 
visita, nós tentamos é manter o site o mais atualizado possível, com imagens 
recentes, com trabalhos recentes, o mesmo tentamos fazer no facebook, 
embora não é como a gente gostaria, mas é o que a gente esforça-se por 
ter...depois, todos os contactos diários com os clientes, a triagem é sempre 
feita com o profissional de marketing, depois é que se encaminha consoante a 
característica do cliente, porque depois nós especializamos alguns comerciais 
por setores de atividade, portanto, e depois consoante a zona geográfica eu 
reencaminho aquele pedido. Há alguns clientes que inicialmente são tratados 
pelo departamento de marketing para ativar...(Elsa)” – “Na primeira 
abordagem...(Ana)” – “Na primeira abordagem...no fundo para conquistar o 
cliente e depois nós sentimos que o cliente está conquistado e passamos para 
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o departamento de marketing e sempre que o comercial vai a uma 
reunião...nós é que fazemos as marcações dessas reuniões, fazemos os 
emails de apresentação, portanto, toda uma primeira abordagem ao cliente, 
inicialmente é sempre feita pelo departamento de marketing. O departamento 
comercial, sempre que precisa de apoio...(Elsa)” – “São dois departamentos 
que se completam não é...(Ana)” – “É, eles têm de estar sempre a par, no 
fundo o departamento de marketing cria ferramentas que facilitem o trabalho 
do comercial, portanto, no fundo há sempre...tenta-lhe abrir as portas, 
tenta...nós fazemos toda a parte da publicidade, para chamar o cliente e depois 
o comercial tem de fazer o acompanhamento, portanto, nós criamos é uma 
ponte entre o cliente e a área comercial. (Elsa)” – “Então tem que haver 
complemento, essa competência de complementaridade...de juntarem...(Ana)” 
– “Sim, e depois é assim, temos uma comunicação muito fluída e fácil com o 
departamento comercial, porque muitas vezes, como o comercial é, digamos, o 
interlocutor com o cliente, muitas vezes é que ele nos vai dar algum feedback, 
porque por muitos estudos que a gente faça, questionários de satisfação, 
fazemos ao cliente...Muitas veze o contacto diário, algumas queixas que o 
cliente...pode fazer o desabafo ao comercial, mas não o por no questionário de 
satisfação e às vezes são nestes pequeninos desabafos que conseguimos 
saber alguns pontos importantes daquilo que o cliente quer...(Elsa)”. – “Exato, 
é por aí...(Ana)” – “Algumas reclamações por exemplo, nem que seja o 
motorista teve um atraso, foi mal educado...depois temos de tratar logo 
disso...falar com as pessoas em causa, pedir desculpa...(Elsa)” – “Tem de 
haver sempre o tratamento destas duas partes, do cliente e depois do 
motorista, se for esse o caso...(Ana)” – “Sim, nós temos depois o cliente 
interno, cá dentro, não é, que também temos de cuidar dos nossos 
colaboradores...e é uma forma de chegar ao cliente não é...o cliente nem 
sempre lida só com os comerciais...com a faturação, cobranças...e o marketing 
também tem de trabalhar com isso tudo...na receção, da forma como é tratado, 
como se tratam os clientes, da forma como se comunica, se existe algum 
stress...(Elsa)”. 
5) “Então, pelo que me diz...até que ponto é que o profissional de marketing influencia a 
estratégia de negócio? Ao que parece é uma chave na vossa atividade, não é...(Ana)” 
– “Sim, sem dúvida, aliás, o departamento de marketing acompanha os órgãos da 
administração, isso potencia muito e neste caso, quantos mais anos o profissional de 
marketing tiver na empresa, mais vai ser uma mais valia para a empresa, portanto, 
para a gestão da empresa...porque há muitas decisões que...que carecem de...quando 
a empresa está, normalmente tem de ter uma estratégia de desenvolvimento, por ter 
uma estratégia de manutenção...o que eu costumo dizer...a empresa pode estar numa 
fase de manutenção, de manutenção dos valores financeiros, da parte financeira e 
  
116 
 
estabilizar, e isto muitas vezes obriga a não haverem investimento em termos de 
equipamentos, os vinte por cento que produz, não pode parar....porque quando houver 
a parte financeira já está...(Elsa)” – “Já está o trabalho feito...(Ana)” – “Sim, já 
avançaram e isto aqui é o que eu acho que é muito importante o departamento de 
marketing estar sempre a par...(Elsa)” – “Por isso a união de sinergias entre os 
departamentos é fundamental, além de influenciar o negócio externo e interno...o 
marketing interno...(Ana)” – “Eu acho que têm de estar sempre muito a par...o 
marketing precisa de trabalhar com muitos dados...há muitos dados de...da parte 
financeira que o marketing faz a apreciação e depois o relacionamento entre eles, que 
é o que eu faço muitas vezes e faço, depois, muitas vezes, gráficos e comentários para 
eles analisarem para desenvolver a área de negócio....por exemplo, estamos a vender 
mais desta parte, menos desta...(Elsa)” – “Fazer o balanço...(Ana).” – “Sim e perceber, 
estamos a vender menos desta, porquê? Ver quais são as coisas que influenciam e o 
marketing é muito importante, porque acaba por dar, ou seja, o marketing acaba por 
ser um pilar entre todos os departamentos...desde o financeiro no planeamento de 
produção, onde se debitam muitos valores que são interessantes para o departamento, 
mas alguém tem de olhar para eles...e trata-los...e o departamento de marketing faz 
um bocado esse papel juntamente com a administração...muitas vezes essa função é 
fundamental para a empresa...(Elsa)” – “Ajuda, porque é uma atualização dos 
conhecimentos, analisar os dados e estar frente a frente com os clientes...(Ana)” – “Eu 
acho, só para completar...(Elsa)” – “Sim, sim...(Ana)” – “...antigamente, muitas vezes, 
eu acho que isso se tornou...banalizou-se um bocado a função de marketing, porque 
muitos associam o marketing àqueles miúdos que estão no computador a fazer 
trabalho de design e isso está completamente errado...(Elsa)” – “Obrigada...(Ana)” – “e 
nós temos aqui designer, técnicos, que fazem Photoshop, ...freeand...o que for 
necessário fazer, e o profissional de marketing vai trabalhar é com eles...(Elsa)” – “Mais 
uma vez a união de sinergias entre os departamentos...(Ana)” – “Sim, sem dúvida, por 
vezes os profissionais de marketing...mais do que profissional de marketing, sei lá, o 
profissional de marketing é o que deve estar no terreno, que tem de tomar iniciativas e 
eu acho que hoje em dia não existe muito esse pensamento...para minha 
tristeza...temos de ter a noção da importância do profissional de marketing....(Elsa)” – 
“A sua tristeza é partilhada...(risos)...e por isso é que este estudo está a ser 
feito...(Ana)”. “...eu acho que o marketing está mais próximo da gestão de uma 
empresa...do que do design criativo...(Elsa)”. 
6) “Chegou ao ponto onde eu queria chegar, que era, ia-lhe fazer a questão...se lhe 
podemos chamar assim...se uma gestão com ótica de marketing é uma mais valia para 
a empresa, ou seja...(Ana)” – “Sem dúvida...(Elsa)... “Se se traduz numa vantagem 
competitiva de mercado perante os concorrentes...(Ana)” – “Acho que sim, 
aliás...(Elsa)” – “...do que a gestão tradicional...comparando uma e outra...(Ana)” – “Eu 
acho que cada vez mais as empresas, num mercado tão concorrencial que têm, eu 
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acho que a função do marketing, de um gestor de marketing, que eu acho que é assim 
que deve ser, e se for um gestor de marketing, cada vez mais vai ter sucesso com os 
órgãos de gestão, porque eu acho que é assim que se torna útil...e valorizado...senão 
era um designer...(Elsa)” – “Cada um na sua área, lá está...ainda há o estigma desta 
área...em termos de ser só publicidade...(Ana)” – “Ou que são os miúdos da 
publicidade...(Elsa)”. 
7) Então...numa frase, como é que descreve o profissional de marketing?...alguns 
adjetivos, como achar melhor...(Ana)” – “Acima de tudo polivalência, o profissional deve 
ser polivalente, tem de ter uma cultura geral e económico financeira sempre atualizado 
e tem que ser uma pessoa resiliente e acima de tudo tem que acreditar que é sempre 
possível. (Elsa)” – “Isso vai completamente de acordo com aquilo que eu esperava, 
daquilo que eu penso...e excedeu as minhas expectativas nesse sentido, nem todas as 
empresas pensam dessa forma, aliás, nem todo o mercado pensa dessa 
forma...(Ana)... “E uma coisa que me habituei é, não ter orçamento de marketing e 
saber aproveitar os recursos disponíveis. (Elsa)”. 
4) Transcrição da entrevista 4  
Data:11-01-2016 – duração: 15m27s 
1) “Qual a vossa opinião sobre a área de marketing? (Ana)” – “Primeiro, o nosso CEO que 
é um defensor da função de marketing enquanto o pilar logo abaixo da direção geral, 
porque lá está, é o marketing que tem a função de promover todos os 
serviços/produtos, neste caso como estamos a falar de uma empresa de consultoria, 
todos os serviços e nós, que estamos numa empresa de consultoria que vende 
serviços, ainda mais complicado é porque não estamos a vender algo palpável, não é? 
É intangível e quando se trata de bens intangíveis, só quando temos a perceção, ou 
seja, quando usufruímos dum serviço é que podemos dizer se ele é bom ou não. Isso é 
mais complexo um bocado, por isso é que neste setor é muito importante a opinião que 
nós deixamos aos nossos clientes, numa perspetiva de passa a palavra, porque quem 
nos aconselhar é garantia de serviço. É a qualidade que existiu, é a imagem que ficou 
e isso é fundamental para nós crescermos porque é muito complicado vender serviços. 
Ainda para mais serviços...e nós estamos a falar de um mercado business to business 
atenção, não é business to consumer, quando falamos de empresas é mais complicado 
vender e estamos a falar de inúmeros concorrentes porque este setor é altamente 
competitivo porque tem poucas barreiras à entrada. Se reparares, consultoria de 
gestão é basicamente como teres um computador e se fores formada em finanças, por 
exemplo, és formada em marketing, podes fazer consultoria em marketing, planos de 
marketing, aconselhar uma empresa...na área digital...É muito competitivo e o 
marketing é fundamental e isso está bem patente na empresa. Daí há quatro anos e 
meio ter sido criado um departamento de marketing na perspetiva de comunicação 
institucional. Consultoria de marketing (João)”. 
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2) “Escusado será perguntar se têm departamento de marketing...(Ana)” – “Sim, criado há 
quatro anos e meio. (João)”. 
3) “Quantos profissionais é que trabalham nesse departamento? (Ana)”. – “Inicialmente, a 
minha pessoa, entretanto, foi um estagiário trabalhar para a nossa empresa e tem tido 
excelentes resultados e ficou na área de marketing, ou seja, neste caso sou eu, mais a 
minha colaboradora...(João)” – “Que ficou na empresa...(Ana)” – “Que ficou na 
empresa, sim...de apoio e até pelo crescimento que a empresa tem tido...(João)” – 
“Sim, claro. (Ana)”. 
a. “Então, se calhar aí salientaram as características que o profissional de 
marketing deve ter não é? Através do estágio, se calhar ajuda...a alavancar 
essa parte (Ana)” – “Sim e também em ajuda backoffice, é muito importante. 
Cada vez temos mais ferramentas, cada vez temos mais oportunidades de 
negócio, cada vez temos mais ações de marketing...e assim também temos um 
apoio numa perspetiva de eu poder também estar mais concentrado no 
mercado e nas necessidades, depois ter este trabalho de backoffice que me 
ajuda. (João)” – “Claro. E em relação às características que o profissional deve 
ter...para ser um bom profissional de marketing...(Ana)” – “É assim...em termos 
da realidade da empresa, desde logo a polivalência e a flexibilidade. E o 
sentido crítico...se há coisa que ainda distingue a empresa é a abordagem que 
tem ao cliente. O cliente é o ativo mais importante além dos colaboradores, 
como é obvio e é nesse perspetiva que trabalhamos para oferecer as melhores 
soluções e é nesse campo que requer trabalho de backoffice, não só identificar 
as necessidades, mas também, depois perceber como podemos digamos 
vender, vender esses serviços para ir ao encontro com os clientes. (João)” – 
“Claro, já é um método de comunicação, não é...entre vocês...(Ana)” – “Sim. O 
que não havia antigamente, agora há...uma comunicação periódica e temos 
perceção que muitas vezes somos recomendados por altas entidades no 
âmbito do nosso setor, por exemplo, organismos de incentivos e isso é um 
reconhecimento que tem sido feito (João)”. 
b. “Em relação às funções...um profissional de marketing tem as competências de 
fazer...(Ana)” – “Desenvolver e executar ações de marketing em termos da 
parte digital, parte adicional e social, não é...cada vez mais é 
fundamental...(João)” – “Além destas, não sei se desenvolvem a parte das 
redes sociais...(Ana)” – “Quando digo desenvolver e executar as ações de 
marketing estou a falar na perspetiva dentro dessas ações de marketing depois 
temos a parte tradicional, ou seja, inserções publicitárias...monofolhas, nós 
usamos muito o conceito monofolhas que é para apresentar os 
serviços...depois a parte digital...website, email marketing...(João)” – “...redes 
sociais...(Ana)” – “As redes sociais...na parte social. Nós já estratificamos, a 
parte digital tem as ferramentas da componente digital e depois a parte social. 
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Isso também são tudo tarefas do profissional de marketing. Desenvolver e 
executar e depois o controlo, efetivamente...todas essas ações. (João)” 
c. “Então em termos de competências, para todas estas características e 
funções, as competências que mais destacam no profissional, seriam 
elas...(Ana)” – “...Como eu estava a dizer...polivalência, flexibilidade e o sentido 
crítico. Nós aprendemos a ser muito exigentes, porque o sentido crítico está 
sempre latente em tudo o que fazemos e as pessoas, por muito que estejam 
satisfeitas gostam de criticar de forma positiva, ou seja, para nós vermos onde 
podemos melhorar e isso é algo que é valorizado. É ser proativa e com um 
sentido crítico permanente. (João)” – “E além disto, não sei...a parte da 
inovação e do conhecimento...estarem a atualizar...(Ana)” – “É constante e a 
área de marketing também tem vindo a ser um bom exemplo para isso porque 
temos vindo a evoluir e a inovar em termos de ferramentas de comunicação 
numa perspetiva de cada vez mais chegarmos da melhor forma aos nossos 
clientes. (João)”.  
4) “Em relação à influência que este profissional tem na estratégia de negócio...além 
destas funções que tem, claramente que vai influenciar, mas se influencia diretamente, 
ou seja, se no dia a dia, na empresa, o profissional de marketing é destacado como um 
auxilio às funções e à estratégia...(Ana)” – “...de acordo com aquilo que também é 
definido pelo nosso CEO, a função de marketing é vista como fundamental, numa 
perspetiva de tudo o que fazemos, podemos comunicar como é que fazemos e o que 
também...como é que vendemos e isso é fundamental. Numa perspetiva de poderes, 
como é obvio a direção geral irá sempre sobrepor a qualquer unidade de negócio, mas 
sendo as unidades de negócio os principais ativos, importa também saber como 
comunica-los e aí entra o marketing. Eu acho que o que é importante dizer é que só 
somos uma empresa de sucesso se o marketing conseguir vender bem e depois a 
procura vem da própria força de vendas, não é...porque nós estamos aqui a falar da 
função do marketing, mas depois é importante que a própria força de vendas que está 
no mercado...também tenha a sua capital importância, porque são eles que também 
vão levar a mensagem e são eles que estão com os clientes no momento da 
verdade...(João)”. 
5) “Pois aí, ao bocadinho estava a focar a parte das funções e das competências por 
causa disso, porque no início falaste da comunicação, que é muito importante...a parte 
de marketing foca muito a parte da comunicação e agora falei da estratégia de negócio 
para saber se além destas, não é...as ações de marketing que passam 
pela...estratificaram pela social, pela estratégia...(Ana)” – “Todas estas ações que nós 
fazemos em termos de marketing e de ações tradicionais, digitais e socias...pressupõe 
sempre também o trabalho da força de vendas que normalmente, só para teres 
noção...nós fazemos a campanha, por exemplo, nós queremos entrar no setor 
vitivinícola e queremos...o que é que nós fazemos...fazemos por exemplo: banners 
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publicitários, depois temos o massmaliling e o valor é fundamental para bons 
resultados e aí entra a força de vendas...temos que ter uma só mensagem e é aí que 
eu comunico digamos o marketing e depois a força de vendas também tem que ter o 
discurso adequado e as próprias ferramentas...a área de marketing é muito importantes 
na comunicação, mas a força de vendas é essencial para o sucesso da comunicação 
se traduzir no negócio...a área de marketing e a área comercial estão completamente 
relacionadas, porque uma depende da outra e só tem sucesso se a outra tiver. (João)” 
– “Mas são departamentos diferentes ou...(Ana)” – “Na prática não são, é um 
openspace, nós temos o departamento de marketing, da direção e a área comercial 
que estão todas interligadas, no mesmo escritório e estão todas dependentes umas 
das outras e isso é fundamental. Uma não trabalha sozinha numa perspetiva de 
relação com o cliente, mas mesmo só na área de marketing  e por isso têm de estar as 
duas diretamente relacionadas. (João)” – “Exato, aliás, a cadeia...está tudo 
interligado...(Ana)”. 
6) “E em relação à gestão, ou seja, não a gestão tradicional, mas a gestão com esta ótica 
de marketing...faz diferença? Sentem que é uma vantagem competitiva? (Ana)” – “O 
que estás a dizes é se numa perspetiva do departamento de marketing...toda a sua 
atividade é fundamental...(João)” – “Sim, ou seja, toda a gestão da empresa...já que 
têm este cuidado com o marketing...não só com a componente de comunicação que 
estávamos a falar...de seguir tudo...(Ana)” – “Sim, ou seja, a identidade corporativa e a 
uniformização de uma só mensagem...de todas as pessoas dizerem o mesmo, em tudo 
o que fazemos...(João)” – “...a coerência...(Ana)” – “Acima de tudo...se reparares não 
só esta reestruturação de imagem, não só o website, mudamos também as imagens 
por áreas de negócio e todas as pessoas comunicam o conceito do grupo, ou seja, e é 
isto que nós queremos, ou seja, qualquer peça que seja não se pode abdicar, 
porquê...porque qualquer coisa pode não ter sucesso no momento, mas daqui a x 
tempo a pessoa vai ver aqui, o que é esta área de negócio? E conhece...por exemplo, 
nós fazemos a comunicação de um programa de incentivos ou de um sistema de 
gestão...mandamos uma carta...mesmo assim estamos a fazer uma estratégia de 
crosselling, ou seja, estamos a vender indiretamente produto. Estamos a reestruturar 
todas as peças no sentido de que existisse divergência entre elas. E é essa a nossa 
preocupação. (João)” – “Coerência...(Ana)”. 
7) “E em relação, agora, para finalizarmos...uma pequena frase com alguns adjetivos para 
caracterizarmos o profissional de marketing...(Ana)” – “(Risos)...(João)” – “Agora é dar 
asas à imaginação...(Ana)” – “É complicado, mas na perspetiva da nossa empresa, 
é...acredito que a área de marketing é a chave para o sucesso...mas, ...., sempre numa 
perspetiva de trabalharmos em equipa...só para teres uma noção...a mim não adianta 
comunicar muito bem se depois, por exemplo, a força de vendas não continuar o 
trabalho e se depois a área de negócio com que a empresa vai trabalhar também não 
conseguir chegar a esse ponto, ou seja, quero eu dizer que tudo bem que tem de haver 
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uma estratégia de marketing, mas todos temos de ser uma equipa...Todas as áreas 
são importantes e o marketing só é importante se todas as outras funcionarem e vice 
versa, porque se por exemplo, se numa determinada área fizer um bom trabalho, em 
futuras ações de marketing vou ter sucesso porque as pessoas já estão recetivas em 
receber e vice versa. (João)” – “Sim, é por aí, mas só mesmo para finalizar sobre o 
profissional em sim...utilizando aqueles adjetivos que já falamos....a polivalência, a 
flexibilidade...poderão encaixar-se...(Ana)” – “...é a flexibilidade, a polivalência e ser 
crítico acima de tudo. (João)” – “Espírito crítico não é? (Ana)” – “Sim (João)” – “Ou seja, 
este profissional, convém que seja polivalente, flexível e que tenha um espírito crítico, 
além da inovação dos conhecimentos não é? (Ana)”. “Sem dúvida.” (João). 
5) Transcrição da entrevista 5  
Data:19-01-2016 – duração: 15m33s 
1) “Qual é a opinião que têm sobre marketing? (Ana)” – “É sempre uma mais valia, porque 
há situações em que nós temos de fazer algumas divulgações...por exemplo, um 
comercial tem de andar sempre mais na rua e têm que se focar também noutras 
coisas, portanto é sempre um apoio. (Jaqueline)” – “Neste caso, o comercial acaba por 
ser a cara para o cliente, não é...e fazer a ponte desta comunicação...(Ana)” – “...exato 
e tem de fazer a comunicação e a abordagem para o profissional de marketing para ele 
poder colocar o imóvel nos moldes corretos e para o target correto que é...(Jaqueline). 
– “Esse é um ponto interessante...que acaba por se relacionar com as características 
que me falou que é a Jaqueline e a estagiária que têm cá na empresa...(Ana)”. 
2) “Escusado será perguntar se vocês têm departamento de marketing...(Ana)” 
3) “Sim, neste momento sou eu e depois temos uma estagiária...São duas pessoas, até 
porque um comercial já tem algumas noções para fazer este trabalho. E já tem que ter 
algumas noções de marketing, porque o produto, no fundo, é deles. Portanto, eles 
sabem melhor como divulgar e nós aqui somos uma das poucas lojas da rede e 
mesmo das imobiliárias que têm alguém especializado, uma pessoa específica para 
fazer material e para tratar das angariações por exemplo...(Jaqueline)”. 
a. “Para isso tudo funcionar, quais são as características que salvaguardam como 
importantes, ou seja, como é que...selecionaram a estagiária por algum 
motivo...e as características, entre elas, quais é que se destacaram? (Ana)” – 
“É sempre, principalmente no mercado imobiliário, é sempre importante 
perceber o que é que se vende e o que é que não se vende. Tem de se 
perceber também como é que se faz as angariações, o que é que tem de ser 
divulgado...Porque aí também...posso dizer que quando comecei também fui 
para a rua ver como é que é...não podemos dar um folheto sem saber a 
opinião da pessoa que está a receber aquilo, portanto, tem de haver 
aí...(Jaqueline)” – “Um estudo prévio, não é? (Ana)” – “Sim. Este é um dos 
problemas que tem muitas vezes o departamento de marketing e o 
departamentos comercial que é...o marketing não percebe o que é que o 
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comercial faz e o comercial não percebe o que é que o marketing faz, portanto 
daí haver algum choque e aqui fazemos de outra forma. (Jaqueline)”. 
b. “Isso é ótimo. Então, quais são as funções que o profissional de marketing 
acaba por fazer? (Ana)” – “É um plano de marketing, ou seja, perceber as 
ações e o que é que a empresa...é perceber quais são as ações em conjunto 
que nós devemos fazer e qual é o posicionamento das lojas que queremos no 
mercado. Para isso é feito um plano de marketing e depois temos a outra parte 
que é tratar as angariações dos imóveis que nós vamos tendo em carteira. 
Cada imóvel é diferente... seja a nível de folhetos, seja a nível de 
jornal...(Jaqueline)” – “E na componente digital...(Ana)” – “Também...mailinglist, 
também temos o nosso site que funciona em rede...mas no entanto é tudo 
divulgado assim, porque é...por exemplo, a questão das imagens, do 
tratamento de imagens, também é muito importante...(Jaqueline)” – “O 
profissional de marketing então também faz tratamento de imagem (Ana)” – 
“Sim, um bocadinho o trabalho de design, aqui tem de ter polivalência sempre 
um bocadinho nessa parte.(Jaqueline)”. 
c. “Utilizando agora, esse adjetivo por acaso foi interessante. Polivalência é 
privilegiada cá na empresa, certo? (Ana)” – “Sim, polivalência relativamente a 
essa questão, porque, por exemplo, quando nós temos eventos...é preciso um 
bocadinho de planeamento de eventos, é preciso...para o folheto é preciso 
desenvolver e entregar, portanto acaba por ser assim...aqui é assim que 
funciona, não temos propriamente dois departamentos a tratar disso, temos 
um. Um que faz duas coisas. (Jaqueline)” – “Sim e é ótimo alavancar estas 
questões, porque deve andar também no terreno, como disse, estar junto com 
o comercial e falaremos mais à frente da união de sinergias entre 
departamentos, que será obviamente valorizada cá também como vantagem 
competitiva. Antes disso, para isto acontecer, quais são, então, as 
competências que o profissional de marketing tem, ou seja, a tal relação...e a 
vossa estagiária, que não sei o nome...(Ana)” – “A Daniela (Jaqueline)” – “A 
Daniela...mas imaginemos, que para a Daniela ficar cá na empresa quais são 
as competências mais valorizadas? (Ana)” – “Técnicas? (Jaqueline)” – “As 
técnicas e/ou as transversais...(Ana)” – “Ela é formada em marketing, portanto 
tem essa componente, não necessariamente tem de ser uma coisa obrigatória, 
mas é formada em marketing...depois tem de perceber da componente da 
gestão de redes sociais, multimédia, tem de perceber de imagem, 
minimamente de trabalhar imagens, porque nem sempre as fotografias ficam 
como nós queremos...é sempre preciso algum tratamento...mais...(Jaqueline)” 
– “E em relação às transversais? As técnicas estão bem estruturadas...(Ana)” – 
“Sim...(Jaqueline)” – “As transversais...de ser assíduo...(Ana)” – “Sim, e de ser 
proactivo, deve ser uma pessoa que lida sempre bem com o público, apesar de 
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não ser a nossa área, temos e acabamos sempre por ter de lidar com alguns 
clientes, proprietários e clientes que vamos encontrando...por exemplo, nós à 
quinta feira fazemos sempre um evento que é a casa aberta, portanto, temos 
de estar no evento, se há algum cliente, tem de haver uma interação, e 
saber...fazer um bocadinho o papel de comercial...um cartão de visita. 
(Jaqueline)” – “Sim, sim e nesse caso, aproveitando as quintas feiras dos 
eventos, o profissional de marketing acaba por ser uma ponte...(Ana)” – “Sim. 
(Jaqueline). 
4) “Então, assim sendo, este profissional acaba por ter influência na estratégia de 
negócio...? (Ana)” – “Sim, sim (Jaqueline)”. – “Acaba por ter, não é? Uma vez que 
encaminha para o comercial...(Ana)” – “Claro, sim. Isso acaba por ser transversal a 
todas as áreas aqui dentro. Nós temos departamentos de processos e coordenação 
que também acaba por ser assim um bocadinho...toda a gente tem de ter um 
bocadinho esse perfil de lidar com os clientes. (Jaqueline)”. 
5) “A união de sinergias, como já conversamos, é valorizada, certo? (Ana)” – “Sim. É bom 
o profissional unir-se aos comerciais para conhecer o mercado e os clientes, a forma 
como se vive na empresa. (Jaqueline)”. 
6) “Em relação à gestão. Não sei muito bem se é uma gestão tradicional, tenho ideia que 
não...(Ana)” – “Sim (Jaqueline)” – “Uma gestão com ótica de marketing, se lhe 
pudermos chamar assim, se é valorizada...por exemplo, têm um evento quinzenal que 
por si só já diz isso mesmo, que acaba por ser diferente ao resto do mercado (Ana)” – 
“Sim, acaba um bocadinho por marcar o nosso posicionamento. Desde dois mil e 
dois...nós pertencemos a uma rede e temos algumas métricas que temos de seguir. O 
evento casa aberta, existe para...esporadicamente selecionamos um imóvel para se 
fazer...na nossa empresa decidimos...isso passa pela administração obviamente...a 
administração disse que quer fazer todas as semanas e nós diferenciamo-nos por isso. 
Temos um planeamento de um mês. A questão da vantagem é esta, pegamos numa 
coisa que existia e diferenciamos a fazer isso todas as semanas. Tornamos esta 
ferramenta uma vantagem...(Jaqueline)”. 
7) “Agora, para finalizarmos, numa pequena frase, pedia que me descrevesse com alguns 
adjetivos, dois pelo menos, o perfil do profissional de marketing...(Ana)” – 
“(Risos)...(Jaqueline)”. – “Dou-lhe tempo, aliás, na nossa conversa já temos aqui alguns 
adjetivos, talvez a flexibilidade...(Ana)” – “Sim. Tem de ser uma pessoa criativa, 
dinâmica. Também tem de ser uma pessoa que pense para a frente e tente imaginar 
outras estratégias, para outros eventos...e tentar incentivar, antecipar...replicar, 
incrementar valor para crescer. Criar é fácil, mas recriar requer isto 
mesmo...(Jaqueline)”. 
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6) Transcrição da entrevista 6  
Data:19-01-2016 – duração: 19m06s 
1) “Qual a vossa opinião sobre marketing? (Ana)” – “Para nós, a estratégia de marketing é 
a base do funcionamento de todo o negócio. Sem estratégia de marketing o negócio 
não existe (Miguel)”. 
2) “Queira, também, saber se têm departamento de marketing criado,...formal ou 
informal...(Ana)” – “Não temos departamento de marketing formal...as questões 
estratégicas e de marketing, são todas tratadas por mim, sou eu que as trato. Neste 
momento não há. (Miguel)” – “Então podemos assumir que departamento não há, mas 
que existe a função de marketing...(Ana)” – “Sim. Existe a função de marketing, não 
existe o departamento. (Miguel)”. 
3) “Em relação ao número de profissionais, sem seres tu, quais os que estão diretamente 
relacionados com o marketing? (Ana)” – “No fundo todos e isto porquê? Porque nós 
fazemos desenvolvimento de novos produtos, ou podemos fazer a expansão de uma 
gama ou pensar num produto específico, novo...são...esse processo acaba por passar 
por todos da empresa, todas as pessoas são escutadas, todas as suas opiniões, 
inclusivamente também temos uma forma de recolha de ideias para produtos, para 
preços, para comunicação, para tudo da empresa. Desde uma forma nova de vender o 
produto, uma forma nova de comunicar...um preço que possa estar 
desatualizado...todas as pessoas dão esses inputs. No fundo, todos na empresa 
contribuem em termos de marketing, todas as pessoas dão o contributo, não apenas 
na confeção, como depois também na receção do feedback e depois também na 
estratégia em si (Miguel)”. – “Então nesse caso, todos são envolvidos na estratégia de 
negócio, não é? Pelo menos neste caso...(Ana)” – “Sim. Todos, todos, desde a 
gerência aos colaboradores de loja, toda a gente. (Miguel)” – “Ok. Então, a união de 
sinergias...escusado será perguntar que é completamente valorizada...até como 
vantagem competitiva, não é? (Ana)” – “Sim, sim. (Miguel)” – “E em termos 
profissionais, quais são as características que o profissional de marketing deve ter? 
Além das tuas claro, aquelas que são valorizadas para se ter na empresa. (Ana)” – “Em 
primeiro lugar uma pessoa de marketing tem que saber ouvir, ver, sentir e estar 
totalmente atento a tudo o que se passa. E isto porquê? Porque, se estivermos a falar 
da parte, no componente de retalho...muitas vezes há pequenos pormenores 
que...nunca nos passaram pela cabeça antes, mas que a partir do momento em que 
estamos no terreno e estamos a observar, no fundo, observamos o comportamento do 
consumidor, e vemos aspetos em que podemos melhorar, em termos de vendas 
adicionais, um determinado produto, ou mesmo nas vendas no seu global, ou o que 
quer que seja. Aproveitar para melhorarmos o que temos de melhor e acima de tudo, 
em primeiro lugar, uma pessoa de marketing tem que estar sempre atenta. Depois 
também atenta ao que se passa fora, ver o que as outras empresas estão a fazer. Nós 
estamos constantemente, com uma monitorização dos nossos concorrentes, estamos 
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constantemente a verificar que tipo de produtos é que eles lançam...se fazem 
alterações de preços...fazemos essa monitorização de uma forma permanente. Depois, 
uma pessoa de marketing, para além de ter de ser atenta, tem de ser uma pessoa 
proactiva, ou seja, para além de ter de estar sempre atenta ao consumidor, a tudo o 
que se passa, tem que ser uma pessoa que se antecipa a tudo isto. Ou seja, não só 
atendendo a tudo o que se passa, mas tendo a capacidade de estar num passo à 
frente, de fazer um produto inovador...e acima de tudo, não só de pensar, criar 
estratégias para novos produtos, para novas campanhas de comunicação, tudo o que 
seja ao nível de marketing, mas também, capacidade de as executar. De nada nos vale 
desenhar um plano XPTO se depois não conseguirmos colocar em prática, seja, ou 
porque a pessoa não é capaz, ou porque não há fundos para o fazer, porque aqui 
estamos...(Miguel)” – “Têm que ser realistas, não é? (Ana)” – “Exatamente...estamos a 
falar de uma microempresa em que, acima de tudo, quando nós projetamos, estamos a 
falar a nível de custos, a comunicação é cara, o desenvolvimento de novos produtos é 
caro, e tudo o que é feito, tem de ser pensado de uma forma realista e exequível. Acho 
que isso é um dos aspetos que é essencial. Não só a capacidade de estar atento, a 
capacidade de estar à frente, mas depois a capacidade de executar. (Miguel)”. “E as 
funções que são privilegiadas? Ao bocadinho falavas de planear a estratégia de 
negócio, implementá-la, obviamente, e além destas e de implementar, mais ao menos 
quais são as funções deste profissional? (Ana)” – “...de tudo um pouco, porque 
depende daquilo que está previsto na estratégia não é...nós desenhamos uma 
estratégia, basicamente nós temos de ver o que vamos utilizar para a 
implementar...fazer de tudo um pouco e é aí que o profissional de marketing deve ter 
um pouco as competências polivalentes para que possa conseguir responder a estes 
desafios, seja no retalho, seja no online, seja no B2B...mais do que, mais do que 
trabalhar a ferramenta, tem que conseguir, tem que conseguir entender a dinâmica de 
todas elas para as poder implementar. (Miguel)” – “E aqui já falamos da influencia que 
este profissional tem no negócio, que é, pelos vistos bastante não é? (Ana)” – 
“Bastante, sem dúvida (Miguel)” – “E assim como a união de sinergias, passa por 
todos...todos os envolvidos no negócio têm uma opinião a dar, têm algo a acrescentar 
não é? (Ana)” – “Todos, todos. (Miguel)” – “E em relação à vantagem competitiva? 
Olhando àquilo que falavas, prever o mercado, estudar o mercado, estar atento, não só 
ao nível interno que é o da empresa, como também ao externo, que é o mercado...isto 
torna-se numa vantagem competitiva, face aos concorrentes que têm neste mercado, 
certo? (Ana)” – “Quer dizer, eu não sei se nas outras empresas também têm ou não as 
mesmas competências para analisar e ouvir e observar o que se passa connosco e 
com os outros concorrentes. Eu não sei se eles têm essas competências ou não. Se 
eles também as tiverem, não são competências diferenciadoras no fundo, não é? 
Aquilo que é importante, com essa consulta permanente, de estarmos sempre à frente, 
aí é que nós criamos essa vantagem competitiva...(Miguel)”. “...acabamos por 
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realmente chegar a um consenso, que é...acabaste por me traçar o perfil do 
profissional de marketing, talvez o escolhido para a tua empresa, mas também aquele 
que deve ser exequível no mercado...(Ana)” – “Quero só salientar uma coisa, que face 
à forma como me colocaste as questões...neste contexto estamos a falar numa 
microempresa e portanto...(Miguel)” – “Sim, nem todas as empresas conseguem 
envolver todos os colaboradores nos processos...(Ana)” – “Sim (Miguel)”... “...na 
estratégia...(Ana)”... “Sim...numa grande empresa ou numa média empresa nós 
poderemos depois chegar aí a um nível de necessidade, a um nível de necessidade 
em termos de gestão...em que é necessário...em que são necessários vários 
profissionais de marketing...e nesse sentido uma empresa que tenha a capacidade de 
suportar vários profissionais de marketing, então aqui nós depois já podemos estar a 
falar de perfis completamente diferentes...podemos ter profissionais de marketing para 
uma determinada área, outros, vocacionados para outra...e depois claro, que espera-se 
no fundo, que unam todas as sinergias...(Miguel)” (...) – “Numa pequena frase, 
descreve-me o perfil deste profissional...(Ana)” – “Tem de ser uma pessoa bem 
disposta, que goste da mudança, esteja em constante evolução...nós aqui, 
especialmente no centro comercial, somos conhecidos por termos...a...sermos quem 
mais mudanças faz, apesar de sermos apenas um quiosque temporário que é a 
realidade...tem de ter rasgo e claro, tem de ter um bocadinho de panca na cabeça para 
conseguir às vezes ter assim uns rasgos geniais...(Miguel)” – “...a criatividade...(Ana)” – 
“...exatamente, a criatividade é essencial, é um jargão, é verdade, mas se não tivermos 
inovação, criatividade,...e quando falo de inovação e criatividade, não estou a falar 
apenas na criação de novos produtos, mas também das campanhas...pequenas 
coisas, pequenas alterações, coisas simples...(Miguel)”. 
7) Transcrição da entrevista 7  
Data:27-01-2016 – duração: 18m00s 
1) “Queríamos saber qual a vossa opinião, enquanto empresa, sobre a área de 
marketing...(Ana)” – “Temos uma noção clara do que é marketing, talvez umas pessoas 
mais que outras, não quer dizer que todos tenham de ter uma opinião igual, 
transversal, mas a liderança tem uma opinião muito...como é que eu hei-de dizer...uma 
opinião muito assertiva. Eles não veem o marketing como a publicidade e a 
comunicação para o exterior. Veem sim, também...veem muito o marketing como uma 
ferramenta de apoio à decisão estratégica e isso é muito interessante. (Judite)” – “É 
sim. (Ana)” – “Porque...não é comum, não é comum...aliás, o perfil de liderança aqui 
são jovens e, portanto, é mais fácil que seja entendido, ou que o marketing seja 
entendido como uma estratégia muito mais do que uma ferramenta de comunicação. 
(Judite)” – “Porque tem sido muito visto dessa forma, não é? (Ana)” – “Certo...se bem 
que eles não têm apostado muito na parte da comunicação, ou seja, das ferramentas 
de comunicação que estão sob a alçada do marketing...isso não tem sido feito, mas 
reconhecem a sua importância...(Judite)” – “Sim, acaba sempre por ter 
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importância...(Ana)” – “Sim, até porque eu posso ser muito bom mas se o mercado não 
sabe...(Judite)” – “Certo (Ana)”. 
2) “Escusado será perguntar se têm departamento de marketing na empresa...(Ana)” – 
“Muito recentemente...(Judite)” – “Muito recentemente...(Ana)” – “Sim, há um ano 
(Judite)” - ... “Se calhar há uns anos atrás faziam as atividades de marketing, mas hoje 
em dia já há um departamento com esse nome, certo? (Ana)” – “Sim. (Judite)” 
3)  “...Quantos colaboradores é que trabalham neste departamento? (Ana)” – “....a....é 
uma pergunta difícil, porque...formalmente, eu diria que é uma pessoa que está 
responsável por essa área, mas depois essa pessoa pode socorrer-se de muitas 
outras, das áreas transversais. Portanto, há muita gente envolvida no marketing sem 
que tenham essa perceção...que estão formalmente anexos à pessoa do marketing. 
(Judite)” – “Posso assumir que seja a restante equipa, certo? (Ana)” – “Sim. (Judite)” – 
“Mais à frente até vamos falar da união de sinergias entre este departamento com os 
outros...(Ana)”. 
a. “Em relação às competências deste profissional, ou seja, temos o responsável 
deste departamento, mas obviamente que a restante equipa, como 
referiu...intervém sempre nas atividades...a nível de características, quais são 
as mais privilegiadas para que alguém saiba estar nesta área de mercado que 
vocês têm? (Ana)” – “...ora bem...a...eu diria que é uma competência de 
perceber o negócio muito de “helicóptero”...a tentar perceber quais são as 
áreas que...quais são as áreas e qual é a consequência de cada uma delas no 
negócio...mmm...eu acho que cada vez mais, nos dias de hoje, faz falta uma 
competência...que nós sentimos falta, que tem a ver com as ferramentas do 
marketing digital. Infelizmente essa é uma competência muito focada, mas que 
para se identificarem oportunidades no mercado digital é preciso perceber o 
digital e essas ferramentas não estão claras hoje nos profissionais de 
marketing...Portanto, até porque nós temos que nos socorrer de agências de 
comunicação que depois colmatam essa parte...(Judite)” – “...Que têm uma 
ideia, mas que a equipa em si não está a cem porcento...(Ana)” – “Certo. 
(Judite)”  
b. “Em relação então às funções, claramente que isso espelha o nosso tecido 
empresarial, aliás...como disse inicialmente, no mercado académico, que 
acaba por ser um mercado precisamente por isto...saem de lá profissionais que 
devem corresponder a alguma exigência que existe no mercado...e realmente, 
denota-se que hoje em dia o marketing digital, além de ter evoluído, tem sido 
muito desmistificado e diversificado...não é só numa estratégia de publicidade 
e por si só, realmente, nós enquanto profissionais temos de estar aptos para 
estas vertentes...(Ana)” – “Certo...e não é fácil, o mundo tecnológico dá passos 
todos os dias...(Judite)” – “Sim, está em constante mudança...(Ana)” – “Sim...e 
não é uma licenciatura que nos dá essa competência...(Judite)” – “...não...têm 
  
128 
 
até sido criados cursos, com poucas horas, ou horas obrigatórias para um 
profissional que esteja numa empresa e que queira investir nessa formação e 
claramente que isto também acaba por ser...autodidata no dia a dia e até 
percebermos aquelas competências que nos fazem falta...(Ana)” – “Certo...e 
isso é uma competência transversal que é a aprendizagem 
continuada...(Judite)” – “E é valorizada cá, certo? (Ana)” – “Certo. (Judite)” – 
“Acho que é transversal a todas as empresas...(Ana)” – “Com certeza, com 
certeza...(Judite)” - “Em relação às funções, neste caso temos o colaborador 
do departamento de marketing que obviamente tem o apoio de toda a equipa 
mas as funções que lhe estão intrínsecas, quais são? (Ana)” – “São...perceber 
claramente quais são as estratégias dos parceiros...porque nós trabalhamos 
muito...nós somos uma empresa de tecnologia...na verdade o nosso 
diferencial, o nosso negócio se quiser...é o know-how técnico que conseguimos 
implementar nas soluções dos nossos clientes...mas tudo o que é...todos os 
que são aqueles suportes que nós podemos utilizar para implementar 
soluções, não são nossas...Estou-me a lembrar, por exemplo, de um...sei 
lá....de um servidor...dos periféricos, de uma impressora, portanto, um suporte 
das soluções, tangível das soluções...e há imensas soluções...tangíveis, que 
não são nossas. Nós temos, uma das posturas da empresa, é apostar em 
parcerias quase monomarca para servidores eu aposto nesta marca, para 
redes eu aposto nesta marca...para periféricos de impressão eu aposto nesta 
marca...nós queremos mesmo, nós apostamos muito na relação com o 
parceiro e portanto, não diversificamos a nossa escolha, mas apostamos num 
e assim, depois nós temos um poder negocial muito grande com ele, porque 
em vez de estarmos a fazer negócios com outras marcas, fazemos negócios 
com uma única marca e essa marca...ou às vezes, essas marcas têm 
programas de canal sempre muito virados para os parceiros...perceber esses 
programas de canal é muito importante na atividade de marketing para 
estarmos atentos a todas as oportunidades...(Judite)” – “Ou seja, o que é 
importante, realmente o profissional perceber é quais são as monomarcas de 
interesse...(Ana)” – “Precisamente. É avaliá-las, escolhe-las e depois perceber 
como é que elas funcionam e perceber se se ajustam numa política, na política 
delas e essa é uma grande tarefa da área de marketing, porque depois eles 
também fazem campanhas, têm ações de marketing...eles próprios e nós 
podemos replicar e aproveitar das sinergias que eles têm nas marcas 
multinacionais. (Judite)” – “Certo, exatamente. Cumprindo os parâmetros, 
obviamente, mas expirá-las para a vossa atividade. (Ana)” – “Precisamente e 
isso dá-nos um poder muito grande no mercado. Chegamos com preços mais 
competitivos, chegamos com uma equipa maior, porque eles envolvem-se no 
estudo das soluções técnicas...é uma opção estratégica mas que o marketing 
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está muito envolvido nessas opções estratégicas. É a grande área de 
marketing aqui dentro. (Judite)” – “Sim, como falou realmente, é a parte 
estratégica aqui da empresa...falamos de características, de funções e agora ia 
focar um pouco isto mais para as competências...(Ana)”. 
c. “...que acabam por serem idênticas às características, obviamente, mas falou-
me ao bocadinho das competências transversais e o know-how técnico. Temos 
duas que se calhar podemos ramificar...quais são as valorizadas? (Ana)” – “No 
marketing? Estamos a falar do marketing...(Judite)” – “Sim, sim...só para o 
profissional de marketing...(risos), hoje é exclusivo para ele...(Ana)” – “(risos), 
Certo. Nós temos uma equipa de técnicos, muito técnicos...nós somos 
conhecidos como uma empresa muito rigorosa...com um know-how técnico 
muito elevado, acima da média...e isso depois pode ser uma lacuna para o 
marketing... vamos ver se eu me explico... por exemplo, é importante 
aproveitarmos aqui uma oportunidade, porque há aqui uma marca que vai sair 
de linha e vamos ter que introduzir um outro produto na equipa técnica. O 
marketing tem de perceber quase...as competências técnicas muito bem para 
conseguir essas oportunidades no mercado. Portanto, o know-how do produto 
é muito importante para o marketing...é uma competência quase de...de 
saber...(Judite)” – “Sim. Convém conhecermos aquilo que vendemos e 
lançamos para o mercado...(Ana)” – “Sim e isso é muito difícil. (Judite)” – “Sim, 
é muito difícil...até porque a área da tecnologia está em constante mudança, 
não é? (Ana)” – “Certo...está em constante mudança...(Judite)” – “E é uma 
diversidade muito vasta...(Ana)”  - “Sim...e perceber o que é um...um data 
center é uma coisa complexa...e a tecnologia está a dar aqui uma volta terrível 
que é deixar de ser física, para passar a ser uma coisa virtual...muda...(Judite)” 
– “Certo...(Ana)” – “É então uma coisa muito complexa para quem não tem as 
bases de engenharia...informática...é uma coisa que o profissional de 
marketing fazia, juntamente com o técnico para o negócio e tem de ser capaz 
de identificar oportunidades, porque se não souber não consegue acompanhar 
a evolução do mercado...porque esta área está em constante mudança...e 
claro, perceber como é que se comunica externamente e sem dúvida que tem 
de ter uma atitude positiva, porque se não for positiva não vai conseguir 
enfrentar e resolver os desafios do dia a dia e para mim positiva não é a 
mesma coisa que ser otimista. Uma pessoa positiva é alguém que olha para 
uma situação e que tem consciência, que sabe que é difícil, que em princípio 
irá ter dificuldades e o seu esforço está concentrado nisso...não está em 
dramatizar ou a construir cenários com expectativas negativas. (Judite)” – 
“Sim...um otimista acaba por ser uma pessoa muito positiva mas que acaba 
por ter comportamentos presos àquele problema, sentimento do negativo 
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também...não procura uma solução. (Ana)” – “E claro que uma pessoa positiva, 
para ser positiva tem de ter o mínimo domínio do assunto...” 
4) “E até que ponto o profissional de marketing tem influência no negócio? (Ana)” – “Tem 
bastante...escolhe os caminhos e acompanha as mudanças do negócio...(Judite)”. 
5) “Ao bocadinho, no início da nossa conversa, falamos sobre a união de sinergias...é 
então valorizada, certo? (Ana)” – “Sim. Sem dúvida. (Judite)”. 
6) “E claro, na vossa opinião, tal como já me transpareceu, uma gestão com ótica de 
marketing, além da gestão tradicional, traduz-se numa vantagem competitiva? (Ana)” – 
“Sim. Sem dúvida que sim. (Judite)” 
7) “Finalizando...peço-lhe que numa pequena frase me descreva o perfil do profissional de 
marketing...utilizando pelo menos dois adjetivos...(Ana)” – “(Risos)...é sempre 
complicado porque estou a falar de mim, mas como disse à pouco...tem de ser uma 
pessoa com atitude positiva, realista...que procure soluções e tenha ambição, 
objetividade e conhecimento. (Judite)” 
8) Transcrição da entrevista 8  
Data:28-01-2016 – duração: 17m26s 
1)  “Para este estudo, estamos a estudar o perfil do profissional de marketing e para isso 
também é essencial sabermos qual a vossa opinião em relação ao 
marketing...enquanto a vossa cultura, da empresa...não só da Carla...queria saber 
então, qual é a vossa opinião sobre marketing (Ana)” – “Marketing? (Carla)” – “Sim. 
(Ana)” – “Marketing é a base, digamos assim. Aliás, tudo passa por aí...todos os 
nossos colaboradores são formados em marketing. (Carla)” – “Ah! Ótimo! (risos) 
(Ana)”. 
2) “Então nesse caso...também queríamos saber se há um departamento de 
marketing...(Ana)” – “...não tem departamento de marketing, aliás, não tem 
propriamente departamentos definidos (risos)...nós fazemos...temos o departamento de 
marketing sim, mas não com uma pessoa dedicada exclusivamente ao marketing. 
(Carla)” 
3) “Então, neste caso é uma empresa...é uma empresa...é um profissional que contempla 
estas funções, não é? Talvez seja a Carla, não sei...posso chamar assim? (risos) 
(Ana)” – “Sim, sim. (risos) Eu, ou a Judite ou a Ana Lima também...somos todas da 
área de marketing e tratamos basicamente da parte da comunicação, do marketing...do 
relacionamento com o cliente...ou seja, é o que eu digo, não há ninguém específico e 
fazemos todas as áreas. (Carla)” – “Então posso assumir que são vocês as 
três...(Ana)” – “Sim. (Carla)” – “Lembre-me o nome da colega, por favor, falou-me 
da...(Ana)” – “Ana Lima. (Carla)” – “Ok...(Ana)” – “É uma consultora que trabalha 
connosco...(Carla)” – “Ok. É só por uma questão de ter noção...(Ana)” – “Temos muitos 
mais, porque nós trabalhamos também com outros consultores, formadores...a...referi 
esse porque é o mais presente...(Carla)” – “Sim...então vou anotar aqui. Claramente 
que estes são os fixos e depois vão tendo a colaboração de outros não é...(Ana)” – 
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“Sim, à medida que vamos tendo os projetos...como é uma empresa de formação e 
consultoria...não há coisas fixas não é...à medida que tenhamos os projetos vamos 
recrutando...(Carla)” – “Sim. Assim o dia a dia exige não é? (Ana)” – “Sim, sim. (Carla)”.  
a. “Em relação às características...pode falar das suas e das colegas...quais são 
as características mais relevantes para se ser um profissional de marketing? 
(Ana)” – “Vou-lhe falar um bocadinho no geral...(Carla)” – “É difícil falar de nós, 
aliás, ainda à pouco falava isso com a Dra. Judite, mas tentando extrapolar a 
vossa experiência para este campo, claro. (Ana)” – “E não focando só na área 
do marketing, pronto, aquilo que para nós é essencial...que seja...que tenha 
iniciativa, que seja autónomo e que consiga pegar num projeto e leva-lo até ao 
fim, independentemente de ter de sair um bocadinho da sua zona de conforto, 
ou para o qual estudamos digamos assim...e digo isto, porque às vezes temos 
situações  em que é preciso fazer, por exemplo, questionários de rua...por 
exemplo, ah eu sou licenciada não quero andar a fazer isso...e às vezes é 
preciso e essa parte é importante, por isso até é bom que sejamos nós 
próprias a fazermos até para percebermos a realidade também...do que 
passarmos essa tarefa...porque é muito importante, mas que não é tomada 
assim...(Carla)” – “Sim...é preciso ter algumas características, nomeadamente 
sair da zona de conforto é uma aversão ao risco, ou seja, estarmos mais à 
vontade, sermos mais flexíveis nessa área, não é...para podermos comunicar à 
vontade...(Ana)” – “Sim, uma boa comunicação é muito importante. Boa 
comunicação, ter capacidade de ser...ter iniciativa...a boa comunicação, ser 
ativa, autónomo, o relacionamento é muito importante...(Carla)”. 
b. “...E tudo isso como é que é feito...ou seja, as funções, não é...uma pessoa 
com estas características tem que desempenhar algumas funções...falava-me 
há pouco dos inquéritos de rua...além destas funções, quais é que vocês têm 
basilares no vosso dia a dia? (Ana)” – “Temos neste momento, como é que eu 
vou dizer...uma área que é do contact center, portanto, que também o 
fazemos...(Carla)” – “Que é para interagir com as pessoas...um relacionamento 
e comunicação...(Ana)” – “Há vários tipos...a prospeção de mercado, há o 
atendimento...como é que eu vou dizer...existe...nós temos um cliente que tem 
uma linha de apoio e que somos nós que atendemos aqui...(Carla)” – “Ah! 
Ok...que é para fazer o filtro, a triagem de algumas atividades não é? (Ana)” – 
“Exatamente...temos as reclamações, a parte do tratamento das reclamações 
que é importante...das cobranças...(Carla)”. 
c. “Aí já é necessário ter algumas competências, não é, de vários níveis, não é só 
daquelas que falávamos...(Ana)” – “Sim...(Carla)” – “Eu não sei se me pode 
enumerar algumas...(Ana)” – “Das reclamações? (Carla)” – “...ou seja, das 
competências...as técnicas ou as transversais destas temáticas...falou-me do 
tratamento de reclamações e das cobranças...são dois pontos bastante 
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sensíveis...(Ana)” – “Sim. É preciso ter a capacidade de ouvir, de tratar bem o 
cliente, deixar o cliente falar...e não tomar um partido acima de tudo...(Carla)” – 
“Ser imparcial...(Ana)” – “Exatamente e mostrar sempre ao cliente, lá está...que 
ele tem a razão dele...pode depois ser ou não validada como verdadeira 
perante os factos, mas temos de partir sempre do princípio de que eles têm 
razão...temos de fazer de tudo para os ajudar e sempre que pudermos, 
comprometermo-nos com a nossa ajuda. (Carla)” – “Sim. É o 
comprometimento neste caso que têm de ter...(Ana)” – “Sim, mas só quando 
sabemos que podemos cumprir, senão é pior ainda...(risos). (Carla)”. – 
“Sim...um comprometimento...chamamos-lhe assim...realista, com noção dos 
factos...que às vezes sabemos que não é possível comprometermo-nos com 
determinadas tarefas, por muito que queiramos cumpri-las...e temos de ser 
realistas para saber se as podemos realmente cumprir não é?...(Ana)” – 
“Claro...e a transparência também é meio caminho andado para ele perceber a 
nossa parte. Explicar sempre tudo muito bem, mas o fundamental é ouvir o 
cliente...ouvir o que ele...dar-lhe digamos que...a importância que ele espera 
que lhe dê...(Carla)” – “Claro...dar-lhe importância...dar-lhe tempo para saber 
falar aquilo que necessita para vocês também o poderem ajudar...obviamente, 
não é...(Ana)”. 
4) “...a...Em relação a estas três, pronto, temos aqui as características, funções e 
competências...que espelham talvez a influência que este profissional, nomeadamente 
a Dra. Carla, juntamente com os colegas e com os colaboradores que vão juntando das 
consultorias e das formações...até que ponto é que influenciam a estratégia de 
negócio? (Ana)” – “É assim, nós...por norma, nós tentamos sempre...existem 
formações que em que é para o público em geral...que são as empresas...e nós vamos 
um bocadinho de encontro das necessidades dos nossos clientes. ... Na verdade todos 
os clientes que temos foi por uma análise dos nossos clientes em que percebemos que 
havia uma oportunidade de negócio. (Carla)” – “Sim e aí até é saber aproveitar as 
oportunidades que nos vão surgindo...(Ana)” – “Sim, até porque este serviço de contact 
center...nós somos contact center que na verdade não é aquele contact center que nós 
conhecemos, é personalizado...(Carla)” – “Certo...(Ana)” – “Não é tipo aquelas 
chamadas que nós conhecemos normalmente tipo uma empresa de 
telecomunicações...(Carla)” – “Sim, essas empresas que nós conhecemos que fazem 
telemarketing...ou...as das comunicações...sim...(Ana)” – “Sim. (Carla)” – “Por aquilo 
que entendo, aquilo que me quer explicar é que a vossa função, neste caso têm o 
vosso mercado onde depois são feitos alguns filtros, uma vez que vocês trabalham 
com...têm uma carteira de clientes, digamos...empresa...não é...no business to 
business...não ao consumidor final...aquilo que me faz entender é que têm um espaço 
ou uma linha onde podem ligar com vocês e vocês fazem o filtro de algumas propostas 
que vos possam fazer, ou seja, dão uma solução e comprometem-se se assim 
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conseguirem fazer, certo? (Ana)” – “Sim, sendo que essa...mmm...como é que eu vou 
dizer...o cliente...por norma nós vamos a um cliente, ou por formação ou por 
consultoria e este contacto, digamos assim vem da formação de um cliente e 
percebemos que esse cliente precisava de alguma coisa para além da formação e da 
consultoria...e foi aí que implementámos, mas...a forma de comunicação é sempre 
como empresa e nunca como Contact center...(Carla)” – “Ah, ok...então, faz-se a outra 
parte do trabalho basicamente...(Ana)” – “Exatamente...(Carla)”. 
5) “Em relação...para isto acontecer, fora os profissionais de marketing...há uma 
união...aqui talvez de sinergias...ou seja, falavam-me...não sei se posso dizer assim, ou 
seja, outsourcing...as empresas de consultoria e formação...acaba por haver aqui uma 
parceira externa mas também a nível interno ao mesmo tempo...(Ana)” – “Sim. (Carla)” 
– “No fundo...para vocês também chegarem a alguma solução é têm de unir aqui 
sinergias com outras áreas de negócio...Isso traduz-se também numa...ou seja, é 
valorizado noutras tarefas na empresa, não é? (Ana)” – “Sim. (Carla)” – “Sim e acaba 
por também ser uma vantagem...(Ana)” – “Sim...é vantajoso até porque depois o cliente 
consegue perceber que...com um simples parceiro não é...como pode ser outra 
empresa...consegue corrigir outras lacunas...não tem de estar aqui a recorrer a outras 
entidades...é claro que nós também...nenhuma empresa faz todas as áreas não 
é...(Carla)” – “Sim. (Ana)” – “Cada uma tem a sua área específica, mas tudo o que seja 
atendimento com o cliente e a área comercial, nós tentamos sempre ajudar o 
cliente...(Carla)” – “Claro...(Ana)”. 
6) “...E em relação...não sei...à gestão com ótica de marketing...uma vez que vocês são 
profissionais de marketing...a forma de gerir sai um pouco da tão tradicional gestão 
pura, não é...sai se calhar com a ótica realmente...do relacionamento com o cliente, a 
proximidade, satisfazer as necessidades...(Ana)” – “..O cliente é o nosso...a nossa 
principal preocupação e daí surgiu a certificação do atendimento...a Judite já deve 
ter...(risos)...(Carla)” – “Não, por acaso não falamos sobre isso, mas podemos falar 
agora claro.(Ana)” – “Não...surgiu a certificação LAC...atendimento...líder no 
atendimento ao cliente precisamente pela importância que o cliente tem no crescimento 
das empresas, nomeadamente no crescimento profissional...quando pensamos 
nalguma área, é sempre sim, colmatar dificuldades dos clientes...as que já existem e 
temos conhecimento, mas também focado sempre no cliente...nós temos uma 
formação que é das poucas que nós abrimos ao público que é a arte de encantar que é 
precisamente...é gratuita, completamente gratuita e à dois anos que nós a 
fazemos...(Carla)” – “E tem tido sucesso...(Ana)” – “Sim. (Carla)”. 
7) “Em relação a tudo o que falamos, desde a importância que o marketing tem na 
empresa, desde a atividade que o profissional tem, não só como funções, mas as suas 
competências e características, aqui falamos até...com a Dra. Judite, que eram as 
competências técnicas e as transversais...o know-how técnico que o colaborador deve 
ter para levar a cabo algumas funções...obviamente que com a união de sinergias entre 
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os outros colaboradores...numa pequena frase, pedia que me descrevesse o perfil do 
profissional...o seu e o das colegas, obviamente que espelhamos para este campo, 
uma vez que são vocês as profissionais de marketing...em...pelo menos em dois 
adjetivos...já falamos aqui de alguns...para descrever...(Ana)” – “Acima de tudo tem de 
ter um bom relacionamento, a boa capacidade de comunicação e...e o foco, 
principalmente no cliente...porque depois do foco no cliente vem todo o resto...se tiver 
iniciativa, bom relacionamento...isto falando em competências...que também acabam 
por ser transversais a outras áreas. (Carla)” – “Sim, sim...(Ana)” – “Não estou aqui a 
falar de conhecimentos técnicos...(Carla)” – “Sim, específicos...(Ana)” – “(risos)...que 
esses nós sabemos que os temos que ter, não é? (Carla)” – “Sim...esses já alavancam 
a nossa postura, não é...até porque acabamos também por ter...e também falávamos 
sobre isso...podemos ter um técnico com um conhecimento fantástico, fora da 
média...com um conhecimento vasto sobre aquilo que vende...sobre aquilo que produz, 
sobre as soluções que apresenta ao cliente...(Ana)” – “...mas se não as souber 
comunicar...(Carla)” – “Exatamente...se não as souber comunicar...por exemplo, se 
estiverem a falar com um cliente na linha e até podem perceber imenso do assunto, 
mas não estão a falar na forma verbal correta ou a forma de comunicar aproximada 
para aquela pessoa não a fazendo entender daquilo que vocês sabem, realmente que 
há aqui uma barreira, não é...(Ana)”. 
9) Transcrição da entrevista 9  
Data:28-01-2016 – duração: 26m19s 
1)  “Para começar, Gonçalo, qual é a opinião que têm sobre marketing, enquanto 
empresa? (Ana)” – “Ora bem marketing é para quem, para quem gere qualquer 
coisa...desde a sua vida pessoal a uma empresa...marketing é uma ferramenta, 
digamos é uma disciplina que...fundamental para nós conseguirmos de alguma 
maneira dizer aos outros, dizer ao mercado...aquilo que somos, aquilo que fazemos, 
aquilo que queremos, portanto, é algo...neste momento, completamente...a qualquer 
tipo de...digamos de tarefa que obriga a alguma interação com os outros...nós somos, 
ao fim e ao cabo, nós todos temos a nossa estratégia de marketing quase individual ou 
pessoal...que há...há o marketing pessoal...e as empresas por maioria de razão têm 
obviamente que ter uma preocupação grande relativamente ao marketing e por tanto 
marketing é exatamente isso...de que forma é que nós nos podemos comunicar e 
promover e transmitir ao mercado aquilo que queremos vender, aquilo que 
queremos...(Gonçalo)” – “E também transmitirem aquilo que são enquanto 
empresa...(Ana)”. 
2) “Em relação a departamentos, não sei se têm criado um departamento de 
marketing...(Ana)” – “Nós temos criado um departamento...nós...a nossa empresa, é 
uma empresa muitíssimo comercial e por isso o nosso departamento de marketing é 
um departamento muito comercial, ou seja, nós também não fazemos essa distinção, 
porque nós também quando fazemos marketing, pensamos sempre numa lógica 
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associada à promoção, à venda...e portanto temos...temos uma empresa em que 
alguém é responsável pela área comercial mas que também pela área do 
marketing...(Gonçalo)” – “Sim, acabamos até por ir ao encontro daquilo que eu ia falar 
a seguir, que é a união de sinergias...contam isso como uma vantagem competitiva, 
certo? (Ana)” – “É óbvio, aliás nós...isso também tem muito a ver com a questão dos 
perfis dos recursos humanos que nós temos, independentemente de estarem hoje 
na...na área de marketing, ou na área comercia ou até na área financeira...o que se 
nota cada vez mais é que as empresas têm menos pessoas, por uma questão de 
economia dos recursos, etc...mas por outro lado, pessoas muito mais polivalentes e 
multidisciplinares, ou seja, alguém que hoje gere o departamento financeiro de uma 
empresa tem que ter alguma noção do que é uma área comercial, uma área de 
marketing...uma área de operações e o contrário também é verdade, portanto, alguém 
que é de outra área saber das outras...quanto é que as coisas custam, o que é que é 
necessário para gerir uma empresa, como é que se tem produtos...sustentável...como 
é que há uma estratégia de marketing que é sustentável, porquê que se escolhe 
determinados tipos de suporte de comunicação...em detrimento de outros...e portanto, 
essa sinergia existe desde logo nos recursos humanos e por isso...portanto, as 
empresas que estão muito verticalizadas e existem muitas, que são as grandes 
empresas...existe muita gente para fazer essas coisas, enquanto que nessas empresas 
as pessoas são mais de noventa por cento das nossas empresas...e nós temos um 
gerente que faz...que carrega camiões, que faz as coisas no Facebook...e que 
é...(Gonçalo)” – “...polivalente...(Ana)” – “...polivalente...hoje em dia já se pensa nisso 
como um benefício, portanto, já se desenha a estrutura de uma empresa, já se 
desenha nesse sentido, portanto, escolher pessoas polivalentes...e por isso é que os 
departamentos já não estão tão verticais, já estão mais alinhados...já têm todos uns a 
haver com os outros...(Gonçalo)”...  
3) “Certo...há uma ligação maior, aliás...sem ser a equipa toda de uma empresa, quais é 
que estão mesmo diretamente ligados ao departamento de marketing? Digamos, 
quantos funcionários, colaboradores têm? (Ana)” – “Bom...nós temos,...a nossa 
empresa é muito operacional, portanto, nós somos...fazemos a gestão de 
restaurantes...e portanto, a maior parte das pessoas estão ligadas à atividade da 
restauração...portanto, nós temos na área de marketing, duas ou três pessoas...e 
depois temos as pessoas de fora...temos uma designer, que obviamente colabora com 
a área do marketing e fazemos algum outsourcing nalgumas situações...(Gonçalo)”. 
a. “...Sim...aqui mais uma vez a união de sinergias...já me falou dalgumas 
características, nomeadamente na polivalência...quais é que são as mais 
valorizadas, além para o restante quadro de colaboradores, mas 
principalmente para o profissional de marketing, quais é que são as 
características que vê como mais importantes? (Ana)” – “Bom, essa 
questão...a questão da adaptabilidade, de...portanto, é...é fundamental e a 
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adaptabilidade tem a haver com a adaptabilidade ao nosso mercado...portanto, 
nós no nosso negócio...no nosso caso concreto, nós somos uma empresa que 
trabalha com vários segmentos de público, porque como nós temos vários 
segmentos de negócios...vários serviços...e portanto, a pessoa que está a 
pensar no marketing da empresa tem que pensar que está a comunicar para 
pessoas completamente distintas, em momentos completamente distintos e 
portanto, essa adaptabilidade é fundamental...depois a adaptabilidade 
financeira, que é ...há...nós podemos ter serviços ou negócios...podemos ter, 
portanto, um budget muito pequeno, as margens dos negócios, dos produtos 
são diferentes e portanto a pessoa tem que conseguir ter uma estratégia 
igualmente eficaz tanto quando tem um pouco orçamento ou muito 
orçamento...a adaptabilidade também, em poder de alguma maneira, ter de 
mudar de funções, ou mudar de tarefas, ou mudar a própria estratégia quando 
percebe que aquilo que estava a fazer não está, não está a alcançar um 
determinado ponto de resultados. É readaptar-se constantemente e eu acho 
que esta questão, para além da polivalência e da adaptabilidade são 
fundamentais...e depois, hoje é aquilo que aquilo que nós...quando recrutamos 
pessoas para a empresa, aquilo que eu digo sempre é que as pessoas têm 
que ser, as pessoas têm que gostar daquilo que fazem. Para nós isso é uma 
parte fundamental, porque é muito mais difícil trabalhar qualquer coisa quando 
as pessoas...acordam de manhã e olham para o lado e começam a dizer: 
estou farto, vou ter que ir para ali trabalhar...quando é ao contrário, as pessoas 
podem ter dormido duas ou três horas e um dia depois, ou passado uma 
semana ou quinze dias isso têm motivação porque é o que gostam de fazer e 
estão a fazer aquilo que gostam...obviamente que o cansaço é cansaço mas 
hoje em dia as coisas como funcionam exigem muito das pessoas, em termos 
individuais, muito, mas a verdade é que se associarmos a isto, ou somarmos a 
isto a desmotivação ou a falta da motivação ou gosto por aquilo que fazem é 
terrível e o contrário é uma grande vantagem porque as pessoas...e na área de 
marketing ainda mais...aliás ninguém consegue vender, ninguém consegue 
pensar nalguma estratégia duma coisa que não acredita, portanto se eu estou 
numa empresa em que não acredito, em que há um ambiente terrível e que eu 
não gosto de trabalhar, se eu acho que aquilo que a empresa faz aos outros é 
um produto que não interessa nada e que anda a enganar os clientes, 
obviamente que eu não vou conseguir pôr coisas boas...(Gonçalo)”. 
b. “Falava-me nas funções, quais as funções que este profissional tem de fazer, 
obrigatoriamente que o mercado exija assim de uma forma genérica, falou-me 
do mercado digital também e da polivalência, de poder fazer distribuição, ou 
estafeta não é...ser gestor...(Ana)” – “Sim. Quer dizer, nesta área como 
funções principais...pensar...portanto, é uma coisa importante, pensar na 
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estratégia da empresa e quais são as, os meios mais, digamos, mais eficazes, 
mais rápidos, mais rentáveis para cumprir os objetivos, conseguir ser criativo, a 
criatividade e a inovação na perspetiva de...não vale só começar...termos bons 
exemplos, mas também temos de recriá-los e pensar de que forma é que eu 
posso fazer aquela adaptação àquilo que nós fazemos...e à forma como a 
empresa é e falamos...(Gonçalo)”. 
c. “...outra vez da adaptabilidade...(Ana)” – “...da adaptabilidade 
exato...depois...outras tarefas...de alguma coisa a questão operacional e 
executiva, as pessoas terem essa dupla, as pessoas poderem pensar, mas 
também poderem executar e colocar em prática...até porque é difícil dizer 
alguém, olha...pensa numa estratégia para nós colocarmos um novo produto 
no mercado...(Gonçalo)” – “Não só planeia como as implementa...(Ana)” – 
“Exato, não só implementa como por outro lado tem que ter a capacidade de ir 
acrescentando algumas alterações e algumas correções, porque obviamente 
que a empresa...é impossível que tudo aquilo que seja pensado à partida corra 
bem...portanto...(Gonçalo)” – “Mais uma vez a adaptação, não é...adaptar as 
nossas ideias para um plano de ação exequível não é...(Ana)” – 
“Exato...portanto essa parte ao fim e ao cabo é isso...pensa, conhecer o 
mercado, ir para além da empresa, portanto, tem que ser uma empresa 
com...tem que ir ou ter convivência ou tem que ir à procura dessa 
vivência...tem que ir buscar as experiências que acontecem nos outros 
sítios...mercado nacional, mercado internacional...tem que ser uma pessoa 
interessada, digamos assim e com conhecimento e depois é isso...tem que ser 
uma pessoa atenta a 360 graus que é...começa e acaba e consegue dar 
indicadores da empresa, a quem gere a empresa...e se trabalha em equipa, se 
é humilde...(Gonçalo)”. 
4) “E em relação ao profissional de marketing, acredita que este influencia a estratégia de 
negócio? (Ana)” – “Absolutamente...absolutamente, aliás...nas empresas onde não 
influencia, então é porque não vale a pena ter essa pessoa não é...portanto e aliás, 
essa pessoa tem de ser sempre ou a gestão tem competências já nessa área ou essa 
pessoa deve estar mesmo muito próxima da gestão.(Gonçalo)”. 
5) “....sim e com isto íamos também falar na união de sinergias que já me explicou que 
além de valorizada faz todo o sentido e faz parte do vosso dia a dia e que o profissional 
de marketing não deve ser uma pessoa que pensa sozinha, isolada, portanto, deve 
haver aqui uma ligação...(Ana)” – “Claro, claro. (Gonçalo)”. 
6) “E por aí eu pergunto...falava-me da gestão mais tradicional e falava-me se calhar de 
uma gestão, chamemos-lhe assim de...gestão de marketing, com ótica de 
marketing...torna-se uma vantagem competitiva face ao mercado em que estão? (Ana)”  
- “O quê, um tipo de gestão face à outra? (Gonçalo)” – “Sim...ou seja, a gestão 
tradicional que me falava em que há as hierarquias, se calhar não há um conhecimento 
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tão perto da realidade e depois temos uma gestão, talvez aquela que podemos chamar 
de gestão com ótica de marketing...entre uma e outra...(Ana)” – “...Quer 
dizer...continuam a haver muitos setores em que...e Portugal tem muito isso não 
é...Portugal tem uma economia muito articulada nalgumas áreas e portanto nós vemos 
grande parte das empresas, da indústria, do setor secundário, por exemplo, das 
pequenas indústrias...ao falar de marketing as pessoas nem sequer...(Gonçalo)” – 
“...não têm ideia...(Ana)” – “...Não têm uma ideia...(Gonçalo)” – “É uma ideia ainda a 
desmistificar...(Ana)” – “Sim, mas é porque as pessoas viveram vinte ou trinta anos 
com aquele tipo de negócio, sempre viveram e sempre ganharam o mesmo, sempre 
tiveram os mesmos problemas, etc...portanto, as pessoas não sabem...não sabem o 
que é que é...o que é que pode ser diferente...(Gonçalo)” – “...acompanhar as 
mudanças...(Ana)” – “Exato...(Gonçalo)”. 
7) “...para terminarmos, numa pequena frase, com dois adjetivos ou três, para me 
descrever o perfil do profissional de marketing...(Ana)” – “(risos) ... Bom senso, saber 
interpretar a realidade, construir...construir de novo e reconstruir 
algo...analisar...(Gonçalo)”.
  
Anexo III - Guião do inquérito por questionário 
 
Tabela 15: Guião do inquérito por questionário 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria, (2015). 
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Anexo IV - Características  
Importância atribuída às características mediante o género dos inquiridos 
 
Tabela 16: Teste de Mann-Whitney U considerando características e género 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
  
Importância atribuída às características mediante as idades dos inquiridos 
 
Tabela 17: Teste de Kruskal Wallis considerando características e idades 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Importância atribuída às características mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
Tabela 18: Teste de Kruskal Wallis considerando características e habilitações 
literárias 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Anexo V - Funções 
 
Importância atribuída às funções mediante o género dos inquiridos 
 
Tabela 19: Teste de Mann-Whitney U considerando funções e género 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Importância atribuída às funções mediante as idades dos inquiridos 
 
Tabela 20: Teste de Kruskal Wallis considerando funções e idades 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Importância atribuída às funções mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
Tabela 21: Teste de Kruskal Wallis considerando funções e habilitações literárias 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
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Anexo VI – Competências 
 
Importância atribuída às competências mediante o género dos inquiridos 
 
Tabela 22: Teste de Mann-Whitney U considerando competências e género 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Importância atribuída às competências mediante as idades dos inquiridos 
 
Tabela 23: Teste de Kruskal Wallis considerando competências e idades 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
 
Importância atribuída às competências mediante as habilitações literárias dos 
inquiridos 
 
Tabela 24: Teste de Kruskal Wallis considerando competências e habilitações literárias 
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Fonte: Elaboração própria com recurso ao software SPSS, (2016). 
 
